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1. Indledning 
Corporate Social Responsibility (CSR)
1
 er i de senere år blevet et element, som mange virksomhe-
der har integreret i virksomhedens kerne. Der er fra den danske regeringen, virksomhederne og for-
brugernes side kommet et skærpet fokus på ansvarlighed, både når det kommer til vores eget sam-
fund men også ansvaret i den resterende del af verden. Men hvem er det egentlig, der skal udvise 
dette ansvar? Og hvordan kan man som virksomhed påtage sig et ansvar på vegne af samfundet? 
Projektgruppen var fra start af fanget af emnets samfundsaktualitet, og ønskede at blive klogere på, 
hvorfor CSR har opnået denne stigende interesse gennem de seneste år. Derudover er CSR tit på 
dagsordenen i medierne, hvor vi ønskede at udvide vores videnshorisont for, hvad dette fænomen 
konkret dækker over.   
CSR findes næsten i alle brancher, heriblandt modebranchen, der normalt anses for at være en af de 
mest forurenende industrier i verden, da en tredjedel af verdens samlede pesticider ophobes i bom-
uldsindustrien (Saietz 2014). Moden er desuden under konstant forandring, og der lanceres nye kol-
lektioner til hver sæson. Der kan derfor synes en køb-og-smid-væk kultur, der medfører massepro-
duktion og overforbrug. Samtidig har der været flere eksempler i medierne, hvor afsløringer af bør-
nearbejde og kummerlige arbejdsforhold i tekstilproduktionen har prydet mediestrømmen. Dermed 
kan der med fordel indarbejdes CSR initiativer i tøjbranchen, da dette kan lette modeindustriens 
dårlige image, hvortil det er interessant at undersøge, hvorledes det er muligt for en tøjvirksomhed 
at forene tøjproduktion med bæredygtighed og samfundsansvar. 
Projektgruppen har derfor valgt at tage udgangspunkt i tøjvirksomheden Hennes & Mauritz, da de 
promoverer sig som samfundsansvarlige, og har tilmed vundet flere priser for dette. Samtidig har de 
mødt både positiv og negativ omtale i medierne for netop deres CSR eller mangel på samme. Det er 
derfor interessant at undersøge, hvorledes H&M kan legitimere deres markedsføring som en CSR 
virksomhed, og om forbrugerne har samme opfattelse af virksomhedens image og identitet.  
 
                                                 
1
 Vi definerer CSR, samfundsansvar og social ansvarlig som værende det samme begreb. 
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2. Problemfelt 
 
"The business of business is business" (Roepstorff 2010:11), sådan lød de berømte ord fra økono-
men Milton Friedman i 1970. Denne sætning har dog fået en anden karakter i det moderne samfund, 
eftersom sætningen blev omformuleret i 2001 til: "Today the business of business is everybody's 
business"(Roepstorff 2010:11). Der er blot blevet tilføjet to ord, men alligevel er der vidt forskellige 
forståelser af virksomhedernes sociale ansvar, hvilket betegnes som Corporate Social Responsibility 
(CSR) (Roepstorff 2012:11). Denne omformulering tager udgangspunkt i, at virksomhedernes soci-
ale ansvar har ændret karakter, i takt med den kontinuerlige udvikling det internationale samt natio-
nale samfund har undergået. Samfundets udvikling skaber dermed flere krav til virksomheden for at 
opnå en legitimitet overfor samfund såvel som borger og forbruger. Tidligere begrænsede virksom-
hedens legitimitet sig til lovlydighed og en entydig markedsrationalitet, hvor virksomhedernes legi-
timitet i dag er betinget af mange og flere modsatrettede krav samt at kunne redegøre for deres akti-
vitet i samfundet (Rendtorff 2010:10). I mange år har profit været den primære markedsrationalitet 
for at måle virksomhedernes succes, hvorefter måden virksomhederne har opnået denne succes på, 
har været sekundær. I kraft af dette er der i dag udarbejdet en tredobbelt bundlinje for virksomhe-
derne, således at miljømæssige og sociale resultater også medregnes (Aagaard 2012:16). Virksom-
hederne tydeliggør desuden selv vigtigheden af CSR, da 96 procent af danske erhvervsledere peger 
på, at virksomhedernes sociale ansvar er vigtigt for fremtidens virksomheder (Neergaard 2006:19).  
 
CSR er betegnelsen for virksomhedernes arbejde med at integrere sociale og miljømæssige hensyn i 
deres forretningsaktiviteter og i samarbejde med interessenterne. CSR kan således komme til udtryk 
ved, at virksomhederne stiller krav til leverandører om at overholde menneskerettigheder og have 
fokus på at forbedre sociale og miljømæssige forhold. Dette tydeliggøres ved at arbejde systematisk 
med miljø- og klimaledelse, fokus på at forbedre medarbejderforhold og arbejdsmiljø internt i virk-
somheden, samt udvikle nye produkter, der forholder sig til en social eller miljømæssig dimension 
(Aagaard 2012:17).  
CSR er dog langt fra et entydigt begreb, da der kan være forskellige fortolkninger af hvilke aktivite-
ter, der udgør virksomhedernes samfundsansvar. (Neergaard 2006:19). Når man taler om virksom-
heders sociale ansvar, etik og omdømme, har virksomhedens legitimitet ligeledes fået en afgørende 
betydning for virksomhederne (Rendtorff 2010:9). Det kan dog være svært at opretholde legitimitet 
over for forbrugerne, når der er forskellige fortolkninger af CSR. Samtidig har forbrugerne forskel-
lige krav til virksomhedernes ansvarlighed. Endvidere kan virksomhederne benytte Corporate bran-
ding til at forbedre deres image, samt at udskille sig fra lignede virksomheder, og kunne tiltrække 
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forbrugere fra bestemte segmenter. De politiske forbrugere har for eksempel en større indsigt i sam-
fundsorienterede problematikker, hvilket afspejler sig ved højere krav til virksomhedernes ansvarlig 
ageren. Forbrugerne kan derfor opfattes som en magtfuld samfundsgruppe, for uden forbrug, ingen 
produktion og intet økonomisk afkast (Reissmann 2011:171).  
 
Samfundets udvikling kan desuden understrege behovet for CSR, eftersom vi lever i et samfund 
med global opvarmning, ressource-svind og brud på menneskerettigheder. Globaliseringen er desu-
den medvirkende til, at det ikke kun er de enkelte lande, der bliver påvirket af andre landes uansvar-
lighed. Konsekvenserne rammer derfor på tværs af nationalstatens afgrænsning. Konsekvenser heraf 
klargør behovet for, at både virksomheder samt stater ændrer deres adfærd hurtigst muligt (Aagaard 
2012:9). 
FN har interesse for at mindske disse konsekvenser, hvormed de har nedsat retningslinjer for an-
svarlig virksomhedsadfærd, der sikrer, at miljø og mennesker bliver retfærdigt behandlet i overens-
stemmelse med menneskerettighedserklæringen. FN’s retningslinjer udgør Global Compact, der 
fungerer som en global pagt mellem globale virksomheder og FN, hvilket danner grundlag for fæl-
les værdier og principper (Schur 2011:196). Ligeledes har den danske regering sat samfundsansvar-
lighed på dagsordenen, idet de vedtog en handlingsplan i 2012 for ansvarlig vækst. En af de primæ-
re initiativer er, at virksomhederne har pligt til at redegøre for deres samfundsansvar i  årsregn-
skabsloven (§99a). Der defineres dog ingen krav om, at større virksomheder skal tage et ansvar, 
men de skal blot redegøre for, om det er en del af virksomhedspolitikken eller ej. Generelt ønsker 
regeringen, at der skal skabes mere åbenhed omkring denne problemstilling, da en øget rapportering 
fra virksomhedernes side kan tiltrække investorer og i den forbindelse øge konkurrenceevnen og 
føre Danmark sikkert ud af finanskrisen (Regeringen 2012:10). 
 
Samfundsansvarlighed kan imidlertid påtages af flere forskellige aktører, og det kan heraf diskute-
res, hvem der skal tage ansvar for CSR, da der kan være uoverensstemmelser om det er virksomhe-
derne, staten eller forbrugerne, der skal påtage sig opgaven for det sociale ansvar.  
Den svenske tøjvirksomhed Hennes & Mauritz kan synes som en virksomhed, der har forsøgt at 
påtage sig et samfundsansvar, da de ofte bliver fremstillet som en af frontløberne, når det kommer 
til at forene bæredygtighed og mode. I de seneste år har de gjort sig bemærket ved deres brug af 
CSR. Dette har desuden resulteret i en række priser, heriblandt Årets CSR-pris i 2014, for deres 
samfundsansvarlighed i virksomheden og i deres kollektion Conscious, som er baseret på bæredyg-
tige materialer (JKK 2014). Yderligere har de lanceret et tøjindsamlingskoncept, Garment Collec-
ting, hvor kunderne kan indlevere deres aflagte tøj i butikkerne, som derefter kan blive genbrugt i 
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deres nye kollektioner. Kunderne får til gengæld udleveret rabatkuponer, som de kan indløse ved 
nye køb (H&M 2014). Dermed er der tilrettelagt flere tiltag, der skal overbevise kunderne om deres 
samfundsansvarlighed. Flere interesseorganisationer har dog anklaget H&M for at bryde med men-
neskerettighederne i deres fabrikker i Cambodja, hvor arbejderne har kritisable arbejdsforhold. 
Samtidig arbejder syerskerne for en ringe løn, som gør det svært for dem at leve af denne (Nielsen 
2012). H&M giver dog selv udtryk for, at de i alle deres kollektioner udviser et samfundsansvar, og 
dermed er det en del af virksomhedens samlede værdier. Dog er det kun Conscious kollektionen, 
der er 100 procent bæredygtig. Der er derfor kun nedskrevne forpligtelser til den bæredygtige linje, 
der kun udgør en del af H&M’s samlede produktion. Derfor stiller projektet sig spørgende over for, 
om det er muligt for H&M at brande sig som en bæredygtig virksomhed, selvom det kun er en andel 
af virksomhedens produktion, der reelt set er bæredygtig.  
Projektet finder det derfor interessant at undersøge H&M’s brug af corporate branding samt deres 
brug af CSR i virksomheden. Yderligere ønsker projektet at belyse, hvorledes forbrugerne opfatter 
H&M’s image og identitet, når det kommer til bæredygtighed og samfundsansvarlighed, og om 
forbrugerne reelt udviser samfundsansvar, når det kommer til deres forbrug og købekraft. Dermed 
kan det afslutningsvis diskuteres, hvor ansvaret egentlig skal placeres i forhold til regeringen, virk-
somhederne eller forbrugerne. Eller om der er en for stor afhængighed mellem disse aktører til at 
kunne placere ansvaret hos en separat aktør. 
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3. Problemformulering 
 
Hvordan kan H&M legitimere sin brug af CSR over for forbrugerne, og hvilken påvirkning har 
CSR på dagens samfund?  
3.1 Arbejdsspørgsmål 
 Hvad er CSR, og hvordan har begrebet udviklet sig?  
Projektgruppen ønsker at udarbejde en nærmere redegørelse for, hvad begrebet CSR kan in-
debære. Dette har til formål at skabe et overblik over de mange forskellige definitioner af 
CSR. Derudover vil vi belyse CSR begrebets udvikling i det danske samfund for at få en 
bedre forståelse for, hvilke bagvedliggende elementer der har påvirket den stigende interesse 
for CSR i virksomheder samt samfundet generelt. Samtidig ønsker projektgruppen at belyse, 
hvordan virksomhederne indretter sig efter de gældende legitimitets forestillinger.  
 
 Hvilke CSR strategier benytter H&M sig af, og hvorledes har de valgt at brande sig på det-
te? 
Projektgruppen vil fokusere på en redegørelse for Hennes og Mauritzs brug af CSR i deres 
bæredygtige kollektion Conscious. Dette gøres via H&M’s egen udlægning af CSR på deres 
hjemmeside samt ved hjælp af indsamlet empiri. Derudover ønsker vi at  undersøge, hvorle-
des H&M benytter den bæredygtige kollektion til at skabe et samfundsansvarligt omdømme, 
hvor vi har særlig fokus på Corporate branding. 
 Hvordan forholder forbrugerne sig til H&M’s sociale ansvarsbevidsthed? 
I forlængelse af dette arbejdsspørgsmål vil vi fokusere på de forskellige forbrugertypers kø-
bekraft, hvor vi har særlig fokus på den politiske forbruger. Ydermere vil vi undersøge 
H&M’s image blandt de adspurgte interviewpersoner. Herunder ønsker vi at inddrage Clean 
Clothes Campaigns
2
 holdning til H&M, da de har en dybdegående viden på dette område. 
Endvidere ønsker projektgruppen at analysere H&M’s opretholdelse af legitimiteten over for 
de forskellige forbrugertyper. 
                                                 
2
 Clean Clothes Campaign Danmark (CCCDK) er en netværksorganisation, der forsøger at forbedre arbejdsvilkårene for 
tekstilarbejdere i udviklingslandene. (U-landsnyt 2014) 
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4. Afgrænsning 
Vi har i projektet valgt at fokusere på virksomhedernes brug af CSR og legitimiteten af denne over 
for forbrugerne. Projektet kunne dog have taget udgangspunkt i andre vinkler. Herunder kunne det 
have været interessant at undersøge, om der ligger nogen bagvedliggende økonomisk vindinger ved 
implementering og branding af CSR. Dette ville dog være svært at belyse, da det er svært at afgøre 
kausaliteten for, om øget omsætning skyldes fokus på CSR. Derudover fandt projektgruppen det 
mere interessant at undersøge legitimiteten mellem forbrugerne og virksomhederne. Vi har desuden 
fravalgt at fokusere på arbejdsforhold samt produktionens påvirkning af miljø og klima,  selvom vi 
har kendskab til nogle af de problematikker, der finder sted. Dette har vi fravalgt, grundet det socia-
le ansvar indebærer mange andre aspekter end blot miljø. Endvidere er H&M en transnational virk-
somhed, der opererer i mange lande, men vi dog kun valgt at beskæftige os med H&M på et natio-
nalt niveau. Vi beskæftiger os dermed udelukkende med de danske forbrugers opfattelse af H&M's 
CSR, hvor projektet muligvis ville have set anderledes ud, hvis vi inddragede forbrugere fra hele 
verden. Ydermere afgrænses projektet ved at fravælge andre interessenter end forbrugerne, blandt 
andet leverandørernes interesse i H&M. Dette kommer i forlængelse af vores fravalg med at se på 
mediernes fremstilling af H&M, hvor vi kunne have foretaget en diskursanalyse med henblik på at 
undersøge, hvordan CSR konstrueres i forskellige kontekster. 
Endvidere benytter vi os af en kvalitativ metodisk tilgang i form af vores interviews med forbruger-
ne, hvorved vi ikke får et bredt indblik i den danske befolknings forbrugsvaner, når det kommer til 
bæredygtighed og samfundsansvar. I den forbindelse giver vores begrænsede interview med H&M 
heller ikke mulighed for at stille nogle kritiske spørgsmål, og kun et billede af hvordan de selv vil 
fremstå.      
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5. Projektdesign 
 
I det følgende vil vi illustrere projektets opbygning, så læserne på forhånd ved hvad de kan forvente 
af de kommende afsnit.  
5.1 Figur 1 
 
 
Roskilde Universitet 
Det Samfundsvidenskabelige Bachelorstudium 
12 af 71 
 
6. Videnskabsteori 
I dette afsnit vil vi gøre rede for, hvilken videnskabsteori vi benytter i projektet, og hvilke overve-
jelser dette har medført. Yderligere vil vi herunder komme ind på hvilken analysestrategi og meto-
der, vi gør brug af i forhold til projektets videnskabsteori.   
 
Projektet har valgt hovedsageligt at beskæftige os med den filosofiske hermeneutik, da vores arbej-
de tager afsæt i Gadamers opfattelse af forskeren. Derfor er forskeren ikke blot en neutral aktør, da 
vi altid har en forforståelse, som vi ikke er i stand til at tage afstand fra. Vi har medvidere anvendt 
teorien til at åbne yderligere horisonter og stillet spørgsmål til empirien i de tilfælde, hvor teorien 
ikke har været fyldestgørende. Når projektet fremstiller gældende teorier, forholder vi os hermeneu-
tisk tolkende, da vi reproducerer teorierne, og frembringer vores egen fortolkning og definition af 
eksisterende teori. Projektgruppen vil medvidere altid medbringe fordomme i forståelsesprocessen, 
da vi ikke er i stand til at træde ud af den verden, vi lever i, eftersom vores historiske forudsætnin-
ger vil influere vores verdensbillede. Det er dog ikke nødvendigvis negativt at have fordomme for-
inden, da fordom oprindelig henviser til en dom, der er fældet på forhånd, inden man har undersøgt 
det nærmere (Juul 2012:122). Projektets indledende interesse var baseret på teser om, at virksomhe-
der implementerer CSR grundet økonomisk vinding. Dette affødte i stedet fokus på legitimitet og 
brandingstrategier, hvor vi stillede os kritiske over for H&M som CSR virksomhed, da vi erfarede, 
at det er svært at måle CSR i praksis. Vi må dog erkende, at nogle af vores fordomme ikke var be-
varingsværdige, da de ikke kunne fastholdes i mødet med de nye erfaringer, vi gjorde gennem pro-
jektet. Dette sker på baggrund af, at vi konstant må teste vores fordomme ved at sætte vores forfor-
ståelse i spil med nye erfaringer. Dermed er det gennem applikation, at vi opnår en dialog mellem 
empiri og teori, hvor vi må finde ny teori, der kan forklare de nyopdagede erfaringer. Projektgrup-
pen har af denne grund været åben overfor nye synspunkter, som vi er kommet i besiddelse af gen-
nem vores kvalitative interviews (Juul 2012:124-125). Projektet forsøger dermed at opnå en hori-
sontsammensmeltning mellem vores fordomme og nye erfaringer fra den sociale virkelighed. Vores 
fortolkninger er således opstået i mødet mellem vores perspektiv og de interviewedes holdninger til 
CSR og H&M. Projektgruppens primære formål er derfor ikke at måle og producere objektiv viden, 
da vi fortolker, hvordan CSR kan forstås i den konkrete kontekst, nemlig H&M. Vores fordomme 
kan af denne grund anses som produktive for den endelige erkendelse af forbrugernes magt ved 
CSR, vigtigheden af at brande sig som CSR ansvarlig og ikke mindst H&M's konkrete legitimitet 
som CSR virksomhed. Vores problemformulering bærer derfor præg af disse erkendelser, da den er 
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omformuleret i takt med, at vi har fået en større viden på emnet og bekræftet/afkræftet nogle af vo-
res fordomme.      
7. Metode 
I det følgende vil vi redegøre for de metodiske tilgange og fremgangsmåder, vi har benyttet i udar-
bejdelsen af projektet, herunder hvilke refleksioner dette har medført. Vi vil endvidere redegøre 
samt argumentere for både fordele og ulemper omkring vores valgte metodiske tilgange til projek-
tet.  
7.1 Metodologi - Abduktion  
Projektets indsamlede empiriske materiale er blevet bearbejdet ved hjælp af en abduktiv analyse-
strategi. Dermed har projektet en kvalitativ refleksiv tilgang til det analytiske arbejde med empirien. 
Dermed er der forekommet en dialog mellem det empiriske og teoretiske i projektet, hvor vores 
forforståelse konstant bliver sat i spil. Projektets teoretiske udgangspunkt og forforståelse bliver 
derfor undersøgt, men der er forståelse for, at det ikke er alt i det empiriske felt, som kan beskrives 
ved hjælp af den udvalgte teori. Der vil derfor altid være huller i den valgte teori, som projektet ikke 
kan beskrive eller opnå teoretiske forklaringer på. Projektgruppen har dog forsøgt at afdække disse 
uforklarlige situationer med ny teori gennem abduktion. Helt konkret får projektet i dette tilfælde 
med abduktiv analysestrategi en forståelse for de bagvedliggende forklaringer og underliggende 
mekanismer, der ligger til grund for det undersøgte fænomen (Olsen og Pedersen 2013:152). Der 
bliver desuden efterspurgt en forklaringskraft hos de udvalgte relevante teorier. Der vil derfor være 
en konstant vekslen mellem teori og empiri. Dermed er det en refleksiv proces, som også ville kun-
ne fortsætte selv efter projektets slutning, hvilket ligeledes er en forudsætning for den hermeneuti-
ske cirkel. I praksis kommer abduktion til syne i projektet, ved at der ses på de bagvedliggende for-
klaringer for, om H&M kan legitimere deres virksomhed som samfundsansvarlig set fra et forbru-
gerperspektiv. Herunder også hvilke prioriteter de udvalgte forbrugere har, når de befinder sig i 
købssituationer samt deres holdning til, hvem der i samfundet skal tage et ansvar for CSR.  
Samtidig bærer projektets analytiske strategi ligeledes præg af at være hypotetisk deduktiv (Olsen 
og Pedersen 2013:151). Dette kommer til udtryk i kraft af, at projektet tager udgangspunkt i de 
valgte teorier, og dernæst formulerer interviewguiden efter disse. Dermed kan der argumenteres for, 
at de teoretiske refleksioner afprøves i vores empiriske undersøgelser i form af interviews. 
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7.2 Valg af casestudie 
Ifølge Dictionary of Sociology er casestudier defineret som en detaljeret undersøgelse af et enkelt 
eksempel på et fænomen (Flyvberg 2014). Casestudiet har til formål at opnå en detaljeret viden om 
det udvalgte fænomen i sin en periodemæssig sammenhæng. Casestudiet kan til gengæld ikke give 
pålidelig information om CSR i bredere forstand, men kan være nyttig til at gå i dybden med nogle 
tendenser, der kan være gældende i samfundet (Brinkmann og Tanggard 2010:464). 
 
Vi har valgt at arbejde med H&M som case, for at forstå den samfundsfaglige problematik omkring 
virksomhedernes brug af CSR, da der er mange komplekse problemstillinger omkring virksomhe-
dernes branding, image og legitimering af CSR. Projektgruppen ønsker heraf at foretage et casestu-
die for at undersøge og belyse projektets problemstilling med fokus på H&M’s legitimitet over for 
forbrugerne. Vi har valgt H&M som case, da virksomheden er en aktuel CSR virksomhed, som har 
opnået stor anerkendelse i modebranchen for deres ansvarlige og bæredygtige initiativer. Dette ty-
deliggøres desuden med overrækkelsen af modebranchens CSR-pris ved den offentlige prisuddeling 
ved Elle Style Award i 2014, hvor de vandt for at nå ud til forbrugerne med deres bæredygtige kol-
lektion Conscious (JKK 2014). 
Denne case er dog kun et lille udsnit af et større verdensbillede, og projektgruppen erkender dermed 
også, at projektet ikke kan give et repræsentativt billede af H&M’s CSR og legitimering generelt. 
Konsekvensen af blot at anvende et enkelt casestudie kan dermed opsummeres til, at resultatet ikke 
kan tydeliggøre, hvor udbredt et synspunkt kan være, da projektet i stedet afdækker hvilke argu-
menter og opfattelser, der kan være af H&M i den givne kontekst (Larsen 2005:139). Til gengæld 
ønsker projektgruppen at inddrage nogle af de refleksioner, som vi har gjort i udarbejdelsen af pro-
jektet i en mere generel diskussion af, hvilke aktører der er ansvarlige for implementeringen af 
CSR, og heraf opnå en bredere forståelse af fænomenet CSR. Dermed vil vi tage diskussion på et 
kvalificeret grundlag med udgangspunkt i projektets case.  
Vi forholder os dog kritiske overfor, hvordan H&M kan legitimere deres CSR brug, når den bære-
dygtige kollektion kun udgør en minimal andel af hele virksomhedens sortiment. Vi ønsker derfor 
at italesætte denne problematik med H&M og få en bedre forståelse for, hvordan de opfatter CSR, 
og reelt udviser dette synspunkt. Derudover ønskede vi at få bedre indsigt i, hvordan H&M mar-
kedsfører deres implementering af CSR, og hvilken betydning det har, at de brander sig på at være 
socialt ansvarlige. 
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7.3 Tværfaglighed 
I dette projekt arbejder vi med en problemorienteret tværvidenskab, hvor problemstillingen har væ-
ret afgørende for hvilke fag, der har været relevante at benytte. Vi arbejder herunder med en multi-
disciplinær tilgang (Enevoldsen 2012:68). Vi har heraf valgt at tage udgangspunkt i henholdsvis 
fagdisciplinerne sociologi og politologi for at belyse denne problemstilling omkring H&M’s brug af 
CSR. I denne forbindelse vil vi undersøge H&M’s CSR og deres anvendelse og formidling af den-
ne. Begge fag bidrager med en forståelse af hvilke aktører og begrundelser, der er afgørende for 
brug af CSR i virksomhederne og forbrugernes syn på denne. I sociologi fokuserer vi på, hvilke 
købsvaner forbrugerne har samt hvilke mekanismer, der er afgørende for disse, som kommer til 
udtryk i vores kvalitative interviews. Politologien fokuserer på hvilke lovmæssige tiltag, der er for 
CSR, samt hvordan legitimiteten opretholdes i forhold til samfund såvel som forbruger. Derudover 
kan der argumenteres for, at projektet til dels anvender teori fra kommunikation omkring Corporate 
branding, da vi undersøger, hvordan H&M kommunikerer deres CSR ud til samfundet og deres spe-
cifikke forbrugere. Ydermere brander H&M sig med moral og etik, hvor vi vil kigge på det sociolo-
giske aspekt i deres CSR arbejde.  
Denne problemstilling samt kompleksiteten af begrebet CSR bærer derfor præg af samspillet mel-
lem flere fagområder, for at opnå en fyldestgørende rapport som muligt. Projektets tværfaglighed 
afspejler sig gennem hele projektet, og er dermed også afgørende for vores endelig konklusion. 
 
7.4 Kvalitativ tilgang 
Nedenstående afsnit vil underbygge projektets overvejelser for den kvalitativ tilgang. Dermed vil 
der fremstilles begrundelser for udarbejdelse af interviewguides og valg af interviewpersoner samt 
refleksioner for projektets anonymisering og efterfølgende fremgangsmåder for transskribering. 
 
Generelt udgør den kvalitative tilgang størstedelen af vores metodiske tilgang, da vi fandt denne 
proces mest fyldestgørende, for de spørgsmål vi ønskede at få nærmere indsigt i gennem projektet.  
De kvalitative forskningsinterview blev anvendt for at undersøge en række forhold, som er svære at 
iagttage og måle. Dermed anså vi ikke vores forskningsfelt som en genstand, men derimod som 
individuelle subjekter, der detaljeret kunne fortælle om deres livsverden og særlige opfattelser af 
emner som CSR og politisk forbrug. 
Mere specifikt valgte vi at koncentrere os om semistrukturerede forskningsinterviews, idet de har en 
struktur, som skal tilvejebringe grundig efterprøvet viden. Vi skal dog være opmærksomme på, at 
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forskningsinterviews ikke udgør en samtale blandt ligestillede parter, da det hovedsageligt er inter-
vieweren, som skal definere og kontrollere situationen, hvormed projektgruppen sikrer, at man 
kommer grundigt omkring de nødvendige spørgsmål (Kvale og Brinkmann 2009:19). Dette skal 
man specielt have i baghovedet ved interviews af fagprofessionelle, da de muligvis kan have en 
skjult dagsorden med interviewet, idet de kan have tendens til at dreje interviewet i en fordelagtig 
retning for deres eget vedkommende. Dette kom blandt andet til udtryk ved interviewet med organi-
sationen CCCDK, da interviewpersonen Tine blandt andet er ekspert inden for tøjbranchen i kraft af 
hendes erhverv. Men dette var dog ikke nødvendigvis en ulempe for vores vedkommende, da vi 
blev præsenteret for andre synspunkter og ideer, end vi havde forudset, der bidrog med nye aspekter 
til projektet. Hvilket afspejler sig i vores hermeneutiske videnskabsteori (Kvale og Brinkmann 
2009:51). 
De kvalitative interviews udstyrede blandt andet projektet med dybdegående, detaljeret og subjektiv 
viden om forbrugernes handlekraft og syn på socialt ansvar, da vi koncentrerede os om, hvordan 
specifikke individer forstår bestemte fænomener i deres eget liv (Brinkmann og Tanggaard 
2010:31-32). Denne type interview har til formål at tilvejebringe beskrivelser af interviewpersoner-
nes livsverden med henblik på at fortolke betydningen af de beskrevne fænomener ud fra de inter-
viewedes perspektiv (Kvale og Brinkmann 2009:44-45). Vi havde dermed mulighed for at korre-
spondere mere dybdegående med nogle af de interviewede, for at undersøge hvad de forstod ved 
politiske forbrugere og deres opfattelse af H&M og deres CSR politik. Således havde vi mulighed 
for at spørge nærmere ind til interviewpersonernes besvarelser og få uddybet tvivlsspørgsmål. 
Vi er dog opmærksomme på, at denne metode medfører en specificitet viden, hvor der indsamles 
beskrivelser af specifikke handlinger og meninger og dermed ikke generelle meninger. Det vil såle-
des være svært at producere et repræsentativt billede af forbrugernes oplevelser, da vi kun har fore-
taget et fåtal interviews, hvormed interviewpersonernes konklusioner kun er gældende i den enkelte 
case. Vi har imidlertid aldrig haft til hensigt at udvikle generelle opfattelser og modeller men at 
samle erfaringer fra praksis. Den kvalitative metodes detaljeringsgrad frembringer derfor dybde 
frem for bredde (Kvale og Brinkmann 2009:46). 
Undervejs var intervieweren opmærksom på samtalens forløb, og forsøgte at være aktivt lyttende i 
forhold til øjenkontakt, mimik og aktivt lyttende ja’er for at vise interesse og forståelse. Interviewe-
ne blev desuden afrundet til sidst med en debriefing, hvor de interviewede fik mulighed for at tilføje 
yderligere synspunkter eller uddybe tidligere spørgsmål (Kvale og Brinkmann 2009:149). 
Derudover har vi prioriteret forskellige interviewere, da vi undgår en fastlåst situation, hvortil vi 
havde udarbejdet ensartede interviewguides, som sikrede, at alle fik spurgt ind til de mest relevante 
temaer. Dette kan dog også have en negativ betydning, da forskellige interviewere kan producere 
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forskellige udsagn om de samme temaer grundet forskellige grader af sensitivitet og viden om te-
maerne i interviewene. De forskellige interviewere kan således betyde, at vi vil opnå differentierede 
svar alt efter hvilken person, der styrer interviewet (Kvale og Brinkmann 2009:49). 
 
7.4.1 Valg af interviewpersoner 
Projektgruppen har valgt at opsøge to politiske forbrugere, der har en holdning til bæredygtighed og 
samfundsansvarlighed i tøjindustrien. Kontakten til den første interviewperson blev skabt til arran-
gementet “Tøj&Tonics”, der var arrangeret af Clean Clothes Campaign og Internationalt Forum. 
Arrangementet tog form af et foredrag af en thailandsk fabriksyerske, efterfulgt af et foredrag af to 
specialestuderende med sluttelig debat. Projektgruppens deltagelse i arrangementet “Tøj&Tonics” 
har bidraget til en bedre forståelse og viden omkring fabriksarbejdernes vilkår og hverdag. Projekt-
gruppen valgte i denne forbindelse at tage kontakt med en af deltagende, da det ville bidrage med et 
fyldestgørende interview med en engageret forbruger, der også var samarbejdsvillig og motiveret til 
en samtale om tøjindustriens betydning og konsekvenser. Den anden kontakt blev etableret gennem 
vores private netværk, da en i vores fælles omgangskreds har klare holdninger til industriens betyd-
ning for miljøet. Vi anså det derfor som en oplagt mulighed at interviewe hende, da det ville være 
medvirkende til at understøtte vores teori om politiske forbrugere. Projektgruppen har derfor be-
vidst valgt at have vores primære fokus på politiske forbrugere, da vi ville undersøge deres begrun-
delser for at handle politisk “korrekt” og få nærmere bekendtskab til, hvorfor/hvorfor ikke de hand-
ler i H&M. Derudover vil deres synspunkter være væsentlige for projektets senere diskussion om, 
hvem der primært skal tildeles ansvaret for socialt ansvar. Derudover har vi forsøgt at interviewe 
forskellige typer af politiske forbrugere, da vores interviewpersoner repræsenterer forskellige al-
dersgrupper og beskæftigelse. Dermed vil vi få en bredere repræsentativitet af synet på den politiske 
forbruger.  
Ligeledes har projektgruppen taget kontakt til en projektmedarbejder i Clean Clothes Campaign 
Danmark. Denne kontakt er taget med formål at belyse en interesseorganisations holdninger og ar-
bejde med at få samfundsansvarlighed indarbejdet i samfundet. Derudover kan dette interview give 
os indblik i endnu en politisk forbruger, som i kraft af erhverv kan give os et indblik i tøjindustrien. 
Vi er dog opmærksomme på at denne interviewperson, qua hendes arbejde, ikke er objektiv, og mu-
ligvis vil forsøge at påvirke projektet i en vis retning. Vi vil desuden benytte Tine som ekspert på 
tekstilbranchen, da hun repræsenterer CCCDK, samtidig med at vi vil gøre brug af hendes individu-
elle overvejelser til politisk forbrug.  
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Ydermere har projektet også valgt at foretage interviews med to forbrugere, som ikke har en politisk 
bevidsthed, når de står i købssituationer. Disse interviewpersoner skal repræsentere de holdninger 
og adfærd, som ikke politiske forbrugere har.  
Derudover har vi valgt at beskæftige os med en konkret case, for at overskueliggøre H&M’s brug af 
CSR, hvor valget for denne case har fremgået i afsnittet “Valg af casestudie”. 
 
7.4.2 Computerunderstøttet interview med H&M 
Projektets interview med H&M kunne desværre ikke foregå i en direkte ansigt-til-ansigt situation, 
da H&M ikke havde tid og mulighed for at kunne deltage i et reelt møde. Dette resulterede i en e-
mailkorrespondance, da dette var den eneste mulighed for at skabe kontakt med H&M. Dette har 
betydet, at interviewet var stramt struktureret, hvilket medførte et asynkront samspil mellem inter-
vieweren og den interviewede, som repræsenterer H&M (Kvale og Brinkmann 2009:169). En af 
ulemperne ved computerunderstøttet interview er, at det ikke er muligt at udtrykke sig ved hjælp af 
kropssprog, ansigtsmimik og stemmeføring, hvilket medfører, at noget af kommunikationen går 
tabt. Ydermere er det en stor ulempe, at interviewpersonen har haft tid til at forholde sig til inter-
viewerens kritiske spørgsmål.  Interviewpersonens umiddelbare svar kommer dermed ikke til ud-
tryk, da personen har tid til at tænke over det mest korrekte svar, og svarer derfor ikke på baggrund 
af den første indskydelse. I kraft af dette har  interviewpersonen også mulighed for at undgå at svare 
på konkrete spørgsmål, der kan være ubehagelige. Dette skyldes, at intervieweren ikke er til stede til 
at gentage spørgsmålet eller stille spørgsmålet på en anden måde. H&M stillede i forlængelse heraf 
også krav til, at de tilsendte spørgsmål kun måtte være i et omfang af fem-seks spørgsmål, hvilket 
begrænsede projektgruppens udfoldelsesmuligheder. Derudover har interviewpersonen heller ikke 
mulighed for at spørge nærmere ind til vigtige besvarelser eller få uddybet nye synspunkter, hvor-
med vi skal være ekstra kritiske over for H&Ms besvarelser og fremstillingsform. 
Igennem et interview i form af en e-mail korrespondance kan projektgruppen dog få et indblik i, 
hvordan H&M gerne vil fremstå, da de har haft tid til at formulere svar, der stemmer overens med 
deres virksomhedspolitik. 
 
7.4.3 Interviewguide 
Projektets semistrukturede interviews er desuden lavet på basis af semistrukturerede interview-
guides. Vi har overordnet fundet det nødvendigt at udarbejde interviewguides for at kunne opret-
holde en klar struktur undervejs i de enkelte interviews. Interviewguiden fungerede dermed som en 
rettesnor og tjekliste i forhold til at sikre, at vores undren blev belyst. Interviewguiden er derfor 
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medvirkende til at strukturere interviewforløbet mere eller mindre stramt, da vores guide indeholdt 
emner, der skulle dækkes og en meningsfuld rækkefølge. Samtidig var der ikke for stramme ret-
ningslinjer for interviewets gang, så interviewpersonerne stadig kunne komme med andre meninger, 
perspektiver og emner, som projektgruppen i første omgang ikke havde overvejet. Igennem udar-
bejdelsen af interviewguides har projektgruppen hele tiden haft for øje, at de ønskede interesseom-
råder, skulle belyses bedst muligt. Dermed er vores forforståelse i form af teori omsat til relevante 
spørgsmål. Spørgsmålene er udarbejdet med en bestræbelse på at være åbne, så de ligger op til et 
spontant beskrivende svar hos de interviewede. Derudover havde gruppen fokus på at omsætte rele-
vant teori til et mere letforståeligt dagligdagssprog, da interviewspørgsmålene skal være mere direk-
te og ligefremme end forskningsspørgsmål, som ofte kan fremstå på et abstrakt niveau. Samlet set 
skal spørgsmålene i interviewguiden hovedsageligt have til formål at fremme en positiv interaktion, 
holde samtale i gang og motivere interviewpersonerne til yderligere at fortælle om deres meninger 
og synspunkter (Kvale og Brinkmann 2009:151-152).     
Projektgruppen har valgt at udarbejde forskellige interviewguides til henholdsvis H&M, organisati-
onen CCCDK og forbrugerne, da disse aktører har forskellig viden, og skal bidrage med forskellige 
aspekter til projektet. Forbrugernes interviewguide var imidlertid ens, da det gav mulighed for at 
sammenligne interviewpersonernes forskelligartede synspunkter samt tydeliggøre hvilke tendenser 
og meninger, som skilte sig ud fra hinanden. 
 
7.4.4 Anonymisering 
Projektets inddragelse af interviewpersoner har betydet, at projektgruppen har valgt at foretage en 
anonymisering af samtlige interviewpersoner. Dette gøres med henblik på at skabe trygge rammer 
for interviewet, hvor interviewpersonerne føler, at de frit kan tale uden direkte at stå til ansvar for 
deres udtalelser. Derudover forsøger vi at sikre de interviewede, så deres udtalelser ikke kan spores 
tilbage til de interviewede og påvirke deres privat- eller arbejdsliv på negativ vis. Projektgruppen 
tilstræbte at opnå fuld anonymitet, men vil ikke kunne garantere hundrede procent anonymisering, 
da de interviewedes nære omgangskreds nemmere vil kunne se en kobling mellem svarene og de 
interviewede. Derudover har vi af etiske årsager heller ikke valgt at synliggøre transskriptionerne på 
RUDAR, da det kun er projektgruppen, vejleder og censor, som har adgang til dette materiale (Kri-
stensen 2006:260-263). 
Det er dog vanskeligt at anonymisere interviewpersonen fra netværksorganisationen CCCDK, da 
det er en mindre dansk organisation med få ansatte. Det har dog mindre relevans i dette tilfælde, da 
hun ikke interviewes som privatperson, men repræsenterede organisationens meninger. Men på den 
anden side vil vores interviewperson fra CCCDK opleve at have noget på spil, da hun muligvis kan 
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opleve sanktioner ved at udtale sig forskelligt fra organisationens grundholdninger. Vi har dog for-
søgt at anonymisere vedkommende så vidt det er muligt, hvilket er begrundelsen for, at hun også fik 
et andet navn. Disse forhold blev desuden italesat inden interviewet, så interviewpersonen var ind-
forstået med præmisserne.    
Endvidere havde vi inden afholdelsen af interviewene indgået informeret samtykke med de inter-
viewede, hvilket indebærer, at interviewpersonerne informeres om projektets overordnede formål 
og deres betydning for projektet. Derudover er de involverede interviewpersoner  oplyst om fortro-
lighed, og hvem der har adgang til interviewet samt om deres mulighed for at trække sig fra projek-
tet. Det er dog en svær balancegang at afgøre, hvor  meget information interviewpersonerne skal 
have adgang til inden interviewet, da fuldkommen information kan influere deres spontane mening 
om emnet og være årsag til, at de tilbageholder vigtig information (Kvale og Brinkmann 2009:89). 
 
7.4.5 Transskriberingsstrategi 
Efter udførelserne af interviewene gik vi videre til næste fase, hvor vi arbejdede med resultaterne i 
form af transskription. Det nedenstående afsnit vil derfor indeholde en detaljeret beskrivelse af 
transskriptionen, idet vi har gjort os grundige overvejelser om, hvordan man omsætter talesprog til 
skrift, uden de vigtige detaljer går tabt. Først og fremmest har projektgruppen valgt at optage alle 
interviewene, da det gav intervieweren frihed til at koncentrere sig om samtalens emner og sikrede, 
at alt blev noteret. Derudover valgte vi, at transskribere samtlige interviews fuldt ud med det formål 
at skabe overblik samt at organisere tematikker til udarbejdelsen af analysen. Ydermere har funkti-
onen at have interviews på skrift også medvirket til, at der har været en større refleksion omkring 
det indsamlede materiale, hvilket også har givet anledning til tidlige refleksioner og forslag til ana-
lysen i denne fase. 
Projektgruppen lavede ydermere internt fælles regler for udførelsen af transskriptionerne, hvilket 
sikrede interviewenes validitet. Disse regler blev foretaget med det formål at skabe en ensartethed i 
transskriptionerne uanset hvilket gruppemedlem, der foretog transskriptionerne. I den forbindelse 
noteres det også, at der har været en tilstræbelse af, at transskriberingen er blevet foretaget af de 
gruppemedlemmer, der var tilstede under interviewet. Det skal dog pointeres, at samtlige gruppe-
medlemmer har hørt alle lydfiler igennem med et udskrift af transskriberingen samtidig, da dette 
sikrede en mere troværdig transskription. Alligevel er det dog umuligt at undgå afvigelser i trans-
skriptionerne, da hvert gruppemedlem har sin egen skriveprocedure og fortolkning af, hvad der skal 
transskriberes, men vi har så vidt muligt forsøgt at sikre en ensartet og pålidelig transskription 
(Kvale og Brinkmann 2009:202-203; Tanggaard og Brinkmann 2010:43-45). 
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7.4.6 Observationsstudier 
Ved observationer er der fokus på, hvordan mennesker handler og interagerer i forskellige sammen-
hænge. Dette tydeliggør derfor de direkte aflæselige træk, hvor vi ved kvalitative interviews får 
adgang til personernes indre (Raudaskoski 2010:82). Dermed er det muligt for samfundsvidenska-
berne at undersøge fænomener i deres naturlige omgivelser, mens de udspiller sig i øjeblikket (Rau-
daskoski 2010:84). I kraft at disse overvejelser ønskede projektgruppen, at undersøge hvorledes de 
gældende H&M butikker var indrettet, for at få et bedre overblik over, hvor meget kollektionen 
Conscious egentlig fyldte i butikkerne. Derudover ville vi have et indblik i medarbejdernes viden 
om den bæredygtige kollektion, eftersom H&M selv påstår, at bæredygtighed er en integreret del af 
hele H&M's identitet, hvilket burde afspejles i medarbejdernes faktiske viden på området. Vi benyt-
tede os primært af fuldstændig observation, hvor vi agerede som "fluen på væggen" for ikke at øde-
lægge den naturlige interaktion, hvilket fungerer godt i det offentlige rum, hvor man ikke giver sig 
til kende som forsker. På den anden side havde vi også en aktiv rolle, da vi agerede som kunder og 
testede personalets viden af kollektionen Conscious. Det er dog vigtigt at understrege, at ligegyldigt 
hvor neutral man er, så vil der altid være risiko for at påvirke den sociale proces, bare ved at man er 
til stede. Derudover kan det være uetisk at benytte sig af skjult observation, idet deltagerne føres 
bag lyset med det egentlige formål. Samtidig ville direkte information influere observationerne, da 
der er stor risiko for, at de observerede ville opføre sig anderledes, end de plejer, hvis de havde 
kendskab til observationerne (Raudaskoski 2010:95). Dette har dermed affødt en del diskussion i 
gruppen, eftersom de adspurgte medarbejder i H&M ikke havde kendskab til projektets formål, og 
at deres svar ville spille en aktiv rolle i dette projekt. Vi har dog valgt at medtage disse observatio-
ner alligevel, da vi ikke udstiller nogle af de gældende medarbejdere og ikke er et bærende element 
i vores projekt, da de kun benyttes til at bakke op om interviewpersonernes udtalelser. Derudover er 
der ikke tale om et repræsentativt udsnit af medarbejderne i alle H&M's butikker, eftersom vi kun 
har foretaget fire forskellige observation i henholdsvis København og Roskilde. Resultaterne fra 
vores observationer fremkommer i Bilag 2. 
 
7.5 Kvantitativ undersøgelse af bæredygtigt forbrug 
Projektet har valgt, at anvende empiri i form af tabeller, som er udarbejdet af organisationen Kon-
kurrence– og Forbrugerstyrelsen. Organisationen arbejder målrettet for at styrke konkurrencen og 
skaber høj forbrugervelfærd. Organisationen håndhæver konkurrenceloven og forbrugerbeskyttel-
sesregler, vejleder og informerer virksomheder og forbrugere. De samarbejder ligeledes med Er-
hvervs og Vækstministeriet på det europæiske marked. I kraft af dette anses de af projektgruppen 
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for værende en valid kilde. Undersøgelsens tabeller benyttes i analysen, hvor de bruges til at under-
støtte projektets eget udarbejdede empiriske materiale, herunder give belæg for interviewpersoner-
nes udsagn. Undersøgelsen er aktuel, da den er foretaget i april 2014 med 1074 deltagende dansker, 
hvormed den afspejler den gældende udvikling i samtiden. Undersøgelsen indeholder en række ta-
beller, dog benytter projektet kun dem, som findes relevante til den givne problemstilling. 
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8. Teori 
De følgende afsnit vil gennemgå projektets udvalgte teorier, som skal være udgangspunkt for pro-
jektets analyse og bidrage med nye aspekter til vores endelige konklusion. Disse teorier vil samlet 
bistå til projektets overordnede fokus, hvormed der ligeledes er foretaget fravalg, hvilket gennem-
gås nærmere i det efterfølgende afsnit. Ydermere vil der forekomme en kritik af teorierne, da de på 
visse punkter kan fremstå utilstrækkelige i forhold til vores projekt.   
 
8.1 Teoriovervejelser 
I dette afsnit vil vi beskrive vores teoretiske overvejelser for de repræsentative teorier, vi har valgt. 
Herunder vil vi redegøre for, hvorledes de forskellige teorier anvendes, og hvordan de på bedste vis 
vil supplere hinanden.  
Afsnittet omkring CSR skal bidrage med en generel opfattelse af, hvordan CSR kan forstås, og hvad 
dette begreb indebærer. Dermed vil der fremgå ,hvilke krav virksomheder skal opfylde, før de of-
fentligt kan vedkende sig en CSR strategi. Derudover vil der forekomme en gennemgang af den 
historiske udvikling af CSR, da dette skal bidrage med en forståelse af, hvordan opfattelser af CSR 
er foranderlig, og kan ændres over tid. Dette hænger desuden sammen med afsnittet om legitimitet, 
da dette afsnit beskriver, hvad virksomhederne skal leve op til for at opnå legitimitet hos omverde-
nen. Legitimitetsteorien skal desuden benyttes med det formål, at undersøge hvad forbrugerne anser 
som legitimt, og om H&M lever op til disse normer for legitimitet. Samtidig klarlægges det, at op-
fattelser af legitimitet ligeledes er foranderlige, hvilket kan være begrundelsen for forbrugernes 
eventuelle forskellige opfattelser af legitimitet. Derudover har vi valgt at medtage Carolls CSR-
pyramide, idet den skal belyse hvilke betingelser, der skal være opfyldt, før en virksomhed kan be-
skæftige sig med CSR. Vi ønsker desuden af udfordre denne teori og forholde os kritisk til, om dis-
se aspekter stadig er gældende i det moderne samfund anno 2014. Vi har desuden valgt, at medtage 
et afsnit om CSR typer og transnationale selskabers ageren i international sammenhæng. Dermed vil 
projektet klargøre, hvilken aktiv rolle disse selskaber kan påtage sig inden for CSR samt hvilke ud-
fordringer, der kan identificeres i disse sammenhænge. Derudover defineres fire CSR niveauer, 
virksomhederne kan forholde sig til, da vi vil undersøge hvilken CSR type, H&M hælder mest til. 
Ydermere vil der forekomme et afsnit om H&M, som beskriver, hvorledes H&M benytter CSR, 
samt på hvilke områder dette er integreret, hvilket er tilvejebragt via informationer fra H&M's egen 
hjemmeside og gennem kvalitativt interview med virksomheden. Desuden gennemgås H&M's Code 
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of conduct, for at tydeliggøre hvilke områder H&M officielt er forpligtet på, samt hvilke problema-
tikker H&M tager afstand fra.  
Vi vil således stille H&M ovre for forbrugernes opfattelse af virksomheden og anskueliggøre om 
disse individer mener, at H&M lever op til disse forpligtelser.  I denne forbindelse har vi medtaget 
teori om politiske forbrugere, da denne forbrugertype er særlig opmærksom på konsekvenserne ved 
deres forbrug, og handler med omtanke på fællesskabet, herunder fremstiller vi forskellige motiver 
for deres købevaner. Det er dermed interessant at undersøge, om disse forbrugstyper handler i 
H&M, og om de anser denne virksomhed som samfundsansvarlig, da de politiske forbrugere har 
større krav til virksomhedernes ageren og ansvarshavende end den gennemsnitlige forbruger. Pro-
jektet er kommet i besiddelse af disse synspunkter via kvalitative interviews med forskellige for-
brugere, som skal belyse, hvilket ansvar virksomhederne besidder. Disse synspunkter vil desuden 
blive inddraget i diskussionen, hvor vi også har fokus på forbrugerrationaler i forbindelse med an-
svarets placering. Ydermere har projektet også medtaget et afsnit om corporate branding, da vi defi-
nerer hvad dette begreb indebærer og forskellene på produktbranding og corporate branding, hvilket 
får betydning i analyseafsnittet, da projektet vil undersøge, hvilken strategi H&M primært benytter. 
Desuden ønsker projektet at tydeliggøre hvilken indflydelse de gældende brandingstrategier har på 
virksomheder, idet vi vil se på H&M's positive/negative afkast ved at brande sig som CSR ansvar-
lig. Samlet set er disse teorier medvirkende til, at besvare den overordnede problematik, om H&M 
kan legitimere sin brug af CSR over for forbrugerne. 
8.2 CSR 
I dette afsnit vil der forekomme en redegørelse af projektets udvalgte CSR teorier og projektgrup-
pens forståelse af dette begreb, som vi anser for værende gældende på nuværende tidspunkt.  
8.2.1 Definition af CSR 
Corporate Social Responsibility (CSR) kan defineres som virksomhedernes arbejde med at integrere 
sociale og miljømæssige hensyn (CSR kompasset 2005). Generelt omhandler virksomhedernes 
samfundsansvar, at virksomheder frivilligt  bidrager til at løse nationale og globale problemstillin-
ger. CSR er et bredt begreb, der indebærer mange forskellige initiativer for, hvordan virksomheder 
aktivt kan have fokus på at forbedre samfundsforhold. Den rigtige definition af CSR må forstås i 
sammenhæng med de interesser og tilgange til feltet, der gør sig gældende (Erhvervsstyrelsen 
2014). Ydermere bør det medregnes, at samfundets forventninger til virksomhederne skifter over 
tid, hvormed CSR ikke kan betragtes som en statisk størrelse, idet CSR-principper ændres i takt 
med tidens behov og opfattelse af god adfærd (Aagaard 2012:17). Dette tydeliggøres blandt andet 
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ved, at samfundsmæssigt ansvar tidligere byggede på filantropiske aktiviteter såsom velgørenhed. 
Emner som arbejdsforhold og god forretningsetik blev et centralt fokusområde for mere end år-
hundrede år siden, så det er svært at forudsige hvordan CSR kommer til at se ud i fremtiden.      
Overordnet omhandler begrebet CSR derfor virksomhedernes og det omgivende samfunds relation 
til hinanden i form af sociale og miljømæssige hensyn (Roepstorff 2010:28). Disse hensyn kan være 
medvirkende til at fremme for eksempel bedre vilkår for mennesker, bedre ressourceudnyttelse eller 
fremme bæredygtighed. Dette forudsætter gennemsigtighed og etisk adfærd, der bidrager til bære-
dygtig udvikling, overholder relevante lovkrav samt overensstemmelse med internationale adfærds-
normer. Det er dog vigtigt, at det samfundsmæssige ansvar er integreret i hele virksomheden og 
dens interessenter. Dermed bør det samfundsmæssig ansvar komme til udtryk ved alle niveauer i 
virksomheden, hvilket strækker sig lige fra beslutningsprocesser til implementering af aktiviteter 
(Dansk standard 2010:11-12). Som udgangspunkt har CSR været en frivillig integration i virksom-
hederne af virksomhederne selv (Roepstorff 2010:28). Men efter implementeringen af den danske 
regerings tiltag om at danske virksomheder skal indberette om deres stillingtagen til CSR, kan det 
diskuteres, om der stadig er tale om frivillighed. Selvom der ikke er tvunget et pres på virksomhe-
derne til at implementere CSR i virksomhederne, er de lovmæssigt forpligtet til at tage stilling til, 
om de skal udvise et samfundsansvar i deres arbejde. Derudover kan man se CSR som en frivillig-
hed i det omfang, at de sociale og miljømæssige hensyn der udvises fra virksomhedernes side, ikke 
er en del af de krav, der i forvejen stilles i lovgivningen, hvormed der kan der argumenteres for fri-
villigheden i CSR. 
 
Forretningsdrevet samfundsansvar er en udlægning af virksomhedernes samfundsansvar, da CSR er 
tænkt som en dobbeltfunktion, der både kan styrke virksomhedens vækst og konkurrenceevne sam-
tidig med, at der skabes sociale og miljømæssige fremskridt for samfundet. Dermed forudses det, at 
det giver størst gevinst for samfundet og virksomheden, hvis samfundsansvar automatisk tænkes ind 
i forretningsstrategien, og bliver en del af kerneforretningen (Erhvervsstyrelsen 2014a).  Dog skal 
CSR ikke udelukkende ses som profitoptimerende for virksomheder. Modsat er det ikke nødven-
digvis en strid mellem virksomhedernes økonomi og profitoptimering at integrere CSR i en virk-
somhed. Dette kommer desuden yderligere til udtryk i den forandring, som virksomhederne har 
undergået, eftersom virksomhedernes succes tidligere blev målt på økonomiske parametre, mens 
der i dag er udarbejdet en tredobbelt bundlinje for virksomhederne (Aagaard 2012:16). 
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8.2.2 CSR’s udvikling 
I følgende afsnit vil der forekomme en redegørelse for, den historiske udvikling CSR har undergået, 
hvormed der også vil fokuseres på, hvorfor dette fænomen har fået stigende interesse i samfundet. 
Den historiske belysning har til hensigt at opnå en større forståelse af begrebet, og hvilken indvirk-
ning det har for det pågældende samfund. Dette afsnit skal således belyse den forandring, CSR har 
oplevet, hvilket bidrager til en bedre forståelse af begrebets definition anno 2014.   
Det sociale ansvar har ændret udgangspunkt i takt med den udvikling det internationale og nationale 
samfund har undergået. I starten af 1950’erne havde industrialiseringen overtaget en stor del af den 
danske bruttofaktorindkomst, og vandt stadig større og større indflydelse på den danske udvikling. 
1960’erne var en tid med økonomisk vækst og højkonjunktur i Danmark og resten af Vesten. Den 
gennemsnitlige danske årlige vækst blev næsten fordoblet i perioden 1958-1970, hvilket medvirke-
de til, at Danmark stormede frem i det internationale perspektiv med hensyn til økonomisk udvik-
ling. Endvidere skabte den internationale højkonjunktur et større forbrugsbehov. Samtidig affødte 
væksten, at flere og flere arbejdere havde mulighed for at nyde den materielle velstand. Dette var 
Danmarks anden industrialiseringsperiode, hvor socialdemokratiets indflydelse blev brugt til udvi-
delse af velfærdsstaten, hvis ideer kom til udtryk i de vestlige lande efter 2. verdenskrig (Rasmussen 
og Brunbech 2014b). Det offentlige udbygges på baggrund af øgede skatter, der blev brugt til at 
forbedre den sociale- uddannelses- og sundhedssektoren, heraf udviklingen af velfærdssamfundet. 
Omvæltningerne og statens større indflydelse i samfundet indskrænkede virksomhedernes plads 
som initiativtagere i sociale henseender i takt med velfærdsstatens udvidelse (Roepstorff 2010:47). 
Ungdomsoprøret og nye sociale bevægelser i 1960’erne satte emner som køn, miljø, etnicitet, fred 
og seksualitet på den politiske dagsorden. Disse nye værdier havde stor opbakning for befolknin-
gen. På dette tidspunkt blev staten på linje med væksten, markedet og kapitalen anset som proble-
met. Socialdemokratiet videreførte dog fortsat den velfærdsstatslige logik på trods af stigende pro-
blemer med legitimiteten (Nielsen 2011:104). Velfærdsstaten nåede sit højdepunkt i 1970’erne, 
hvor nedgangstiderne i 1970 og 1980’erne tydeligt viste, at den udvikling velfærdsstaten gennem-
gik, med voksende sociale og økonomiske byrder, ikke kunne fortsætte. Dette medvirkede til en 
fornyelse af velfærdsstaten, idet der nu kom mere fokus på årsager og afhjælpning af sociale pro-
blemstillinger. Man prøvede derfor at forhindre, at borgere kom til et punkt,  hvor offentlig støtte 
var en nødvendighed. Dette medførte fokus på samfundets aktører og virksomhederne, der ikke 
længere skulle se staten som værende den eneste ansvarlige i håndtering af samfundets sociale pro-
blematikker og udfordringer. Alle skulle opdrages til at tage deres del af ansvaret (Roepstorff 
2010:49). I forbindelse med denne tankegang lancerede Karen Jespersen i 1994 sammen med resten 
af den danske regering "Det angår os alle". Formålet med denne kampagne var at fremstille en ræk-
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ke virksomheder der allerede forholdt sig til samfundsansvar. Dette skulle forstås som en inspirati-
onskilde for andre virksomheder til at foretage lignende tiltag. Virksomhederne skulle dermed tage 
afstand fra den traditionelle opfattelse af, at virksomhedernes samfundsansvar primært udgjorde et 
økonomisk incitament (Roepstorff 2010:60). Dette førte efterhånden til en acceptabel enighed om, i 
hvilket omfang erhvervsvirksomheder skal tage ansvar for samfundet. Ydermere har den danske 
regerings lancering af sin handlingsplan for virksomhedernes samfundsansvar i 2012 desuden med-
virket til, at begrebet CSR er blevet en stor del af den danske erhvervspolitiske dagsorden samt de 
danske virksomheders hverdag (Larsen 2007). 
8.2.2.1 CSR globalisering: 
Globaliseringen har medført, at nationernes regulering af virksomheder er blevet mere kompleks og 
besværlig, i takt med at flere og flere virksomheder bliver transnationale, eller helt vælger at flytte 
hele eller dele af virksomheden til et andet land. Globaliseringen har blandt andet medvirket til, at 
mange virksomheder og arbejdspladser er flyttet fra Vesten til tidligere østeuropæiske lande, Asien 
samt Afrika, grundet billigere arbejdskraft og produktionsomkostninger eller andre mildere miljø-
krav (Neergaard 2006:30). Denne udvikling medvirker til en diskussion om hvilke forhold og krav, 
der bliver stillet til den udenlandske produktion, da lovgivning omkring miljø- og arbejdsforhold i 
disse lande ofte er meget forskellige fra den vestlige. De manglende reguleringsmuligheder medvir-
ker dermed til et øget pres på virksomhederne, til at påtage et socialt ansvar i forhold til de pro-
blemstillinger globaliseringen medfører. Tilsvarende medvirker de manglende nationale regule-
ringsmuligheder til et større internationalt pres på virksomhederne for at fremme denne proces. Sto-
re internationale organisationer som blandt andet EU, FN, OECD har de seneste år udformet nogle 
retningslinjer mønstret på disse virksomheder. Dette har FN gjort ved deres oprettelse af Global 
Compact, som forsøger at sikre at de tilsluttede virksomheder udøver CSR (Neergaard 2006:30-31). 
I takt med det stigende pres opstået på baggrund af globaliseringen er der opstillet flere krav til 
virksomhederne, hvoraf det i dag forventes, at virksomhederne kan dokumentere deres CSR arbej-
de. Virksomhedernes klassiske CSR-områder som miljø og medarbejdertrivsel, bliver i dag fulgt af 
krav om overholdelse af internationale menneskerettigheder, anti korruption, udvikling af miljøven-
lige produkter med mere. Mange af de lande der bliver outsourcet til, er den lokale lovgivning ikke 
på niveau med de internationale principper, eller bliver ikke overholdt grundet korruption eller dår-
lig infrastruktur. Derfor kan de nationale forhold i udviklingslandene forbedres, hvis virksomheder-
ne udøver CSR, og udviser samfundsansvarlighed. De internationale organisationers bestræbelser 
på at placere CSR centralt på virksomhedernes dagsorden kan medvirke til, at begrebet efterhånden 
vil blive en integreret del i det at tænke og drive forretningen på. Tankegangen om social ansvarlig-
hed vil heraf blive en naturlig og integreret del af de fremtidige virksomheder (Neergaard 2006:31). 
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8.2.3 CSR-pyramiden 
Vi har valgt at inddrage Archie B. Carolls CSR-pyramide for at skabe en fyldestgørende forståelse 
for, hvilke betingelser der skal være opfyldt i virksomheden, før CSR overhovedet kan anses som 
en mulighed. 
Virksomhedernes sociale ansvar bliver fremstillet i Achie B. Carolls CSR-pyramide fra 1999. Ca-
roll forklarer, at visse krav til virksomhederne er forankret i praksis, mens andre initiativer er ønske-
lige og forventelige i dag, dog kan de potentielt blive til lovkrav for virksomhederne i fremtiden. 
 Denne pyramide har til formål at illustrere, hvad der forventes at virksomhederne og på den måde 
samtidig illustrere virksomhedernes samlede samfunds ansvar (Aagaard 2012:18).  
 
8.2.3.1. De fire kategorier af social ansvarlighed: 
Caroll har valgt at inddele det sociale ansvar i fire kategorier, som tilsammen udgør det samlede 
CSR. Disse fire kategorier, økonomi, jura, etik og filantropi, afbildes som en pyramide efter væsent-
lighed. Pyramidens bund definerer en generel grundværdi for at føre sund virksomhedsstrategi, 
mens pyramidens top snarere fokuserer på det sociale aspekt (Caroll 1991:40).   
Det økonomiske ansvar: 
De økonomiske aspekter udgør fundamentet for de øvrige ansvarsområder, hvor virksomheder skal 
agere økonomisk ansvarligt ved at tænke profitmaksimerende og opretholde en stærk konkurrence-
position. En virksomhed bliver således defineret som vellykket, hvis virksomheden er konsekvent 
rentabel. Det økonomiske ansvar danner dermed grundlaget for de andre ansvarsområder (Caroll 
1991:40-41).  
Det juridiske ansvar: 
De legale aspekter forudsætter, at virksomhederne overholder de internationale, nationale og lokale 
love og bestemmelser. Virksomhederne indgår dermed en social kontrakt med samfundet, hvor det 
forventes, at virksomhederne følger den økonomiske mission indenfor lovgivningens opstillede 
rammer. Disse nævnte lag er krav, som en virksomhed ikke kan gå på kompromis med, eftersom 
disse aspekter dækker over det påkrævede ansvar (Caroll 1991:41).  
Det etiske ansvar: 
Etisk ansvarlighed omhandler virksomhedernes forpligtelse til at handle etisk korrekt i forhold til de 
etiske normer. En virksomhed skal derfor altid overveje det moralske og retfærdige hensyn for at 
undgå skadevirkninger på samfundet. Det etiske ansvar udgøres derfor ofte af uskrevne regler, for 
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hvad samfundet anser som rigtig og forkert opførsel. Det etiske ansvar i denne forstand er ofte dår-
ligt defineret eller løbende under udvikling, hvormed man ikke kan definere dette som et lovkrav, 
men snarere anse det som forventeligt, at virksomhederne respekterer og lever op til det etiske an-
svar (Caroll 1991:41).  
 
Det filantropiske ansvar: 
Endelig udgør det filantropiske ansvar toppen af pyramiden og omfatter samfundets forventninger 
om, at virksomhederne er gode samfundsborgere, der aktivt engagerer sig i arrangementer, der 
fremmer menneskers velfærd. Virksomheder kan således være medaktør og bidrage til samfundet i 
form af penge, faciliteter eller medarbejdernes tid. Det filantropiske ansvar må opfattes som ønsk-
værdigt, men man anser ikke virksomheder for uetiske, hvis de ikke tilvejebringer det ønskede ni-
veau. Filantropi er derfor mere skønsmæssigt eller frivilligt for erhvervslivet, selvom der altid vil 
være en samfundsmæssig forventning til opfyldelse af dette ansvar (Caroll 1991:42-43).  
Det har således været Carolls hensigt at skildre den samlede CSR for virksomhederne, selvom den-
ne pyramide udgør særskilte komponenter, vil de tilsammen udgøre en samlet enhed for CSR, som 
virksomhederne bør forholde sig til. Sammenfattende bør virksomheder tilstræbe, at opnå en fortje-
neste, overholde loven, handle etisk og være en god samfundsborger på samme tid. Denne tanke-
gang strider dog imod det klassiske økonomiske argument, hvor virksomhedens ledelse blot har et 
ansvar, nemlig at maksimere virksomhedens overskud (Caroll 1991:43).  
8.2.3.2 Figur 2: 
(ESDN 2014) 
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8.2.3.2 Kritik af CSR-pyramiden: 
Økonomen Milton Friedman var desuden åbenlyst imod CSR-pyramiden, da han mener, at sociale 
områder ikke angår forretningsfolk, idet disse problemer bør overlades til det frie markedssystem 
(Caroll 1991:43). Ydermere kan man stille spørgsmålstegn ved, om Carolls CSR-pyramide i visse 
henseender kan opfattes som forældet. På visse punkter kan det fremstå uhensigtsmæssigt at skelne 
de to øverste lag fra hinanden, da de kan fremstå som tæt sammenhængende aspekter i dagens sam-
fund. CSR-pyramiden anskuer det økonomiske ansvar som det betydeligste, hvilket ikke harmone-
rer med den stigende opmærksomhed, CSR har fået de seneste år. 
 
8.2.4 CSR typer og transnationale selskaber:   
I det følgende vil projektet kort redegøre for transnationale selskaber, for at tydeliggøre hvilken 
aktiv rolle disse selskaber kan påtage sig inden for CSR. Derudover vil projektet tage afsæt i Rob 
Van Tulders fire typer af CSR tilgange, som  virksomhederne kan tilegne sig. Dette har til formål at 
skabe en bedre forståelse for H&M som virksomhed og deres potentielle samfundsansvarlige arbej-
de.  
 
Produktion, distribution samt forbrug af goder og services er primært organiseret gennem det globa-
le produktionsnetværk, som hovedsageligt er kontrolleret og organiseret af transnationale selskaber. 
Denne udvikling er affødt af globaliseringen, der blandt andet har medført en stigende produktion af 
internationaliseret varer. De transnationale selskaber defineres som et firma “(…)that has the power 
to coordinate and control operations in more than one country, even if it does not own 
them“(Dicken 2011:110). De fleste transnationale selskaber er desuden kapitalistisk styret, hvormed 
de agerer efter kapitalismens grundlæggende kerneværdier, hvor det mest essentielle udgangspunkt 
er, the drive for profit. (Dicken 2011:110). 
De transnationale selskaber er gennem udenlandsk investering blevet en central aktør i den globale 
industriproduktion. Peter Dickens centrale argument er, at der er to væsentlige aktører i den globale 
økonomi, herunder staten og transnationale selskaber, der har det største ansvar for forme den glo-
bale økonomi. De to aktører må derfor anses for at være ansvarlige for at forbedre levestandarden 
verden over (Dicken 2011:530).  
Rob Van Tulder identificerer flere tilgange til CSR, hvor hvert af disse repræsenterer forskellige 
forhold til det sociale, miljømæssige og eksterne interessenter.  
Den første tilgang defineres som Inactive CSR, der refererer til filosofien Milton Friedmans kendte 
citat: “buisness of buisness is buisness”(Dicken 2011:530). Virksomhedernes CSR vil således frem-
stå inaktiv, da virksomhederne blot er ansvarlige for at frembring profit.  
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Den anden tilgang dækker over Reactive CSR, hvilket minder om den ovenstående tilgang på visse 
punkter, men har alligevel et andet udgangspunkt for at drive virksomhed. Denne tilgang fokuserer 
stadig på effektivisering samt profit, men er særlig opmærksom på ikke at begå nogen deciderede 
fejl. Dermed er entreprenører fokuseret på eventuelle problemer og forhindringer, der kan være 
skadelig for virksomhedens generelle ry og omdømme i offentligheden. Disse typer af virksomhe-
der forsøger derfor ikke at træde uden for de gældende normer, samtidig med at de klarer sig øko-
nomisk godt (Dicken 2011:531). 
Dernæst har vi den tredje tilgang, der kendetegnes som active CSR, der inddrager etik i virksomhe-
den. Her er entreprenørerne tydeligt inspireret af etiske værdier, som grundlægger formuleringerne 
af virksomhedens objektiver. Denne type af virksomhed er opmærksom på, at CSR er et essentielt 
initiativ i virksomhedernes faktiske adfærd, hvor virksomhederne  vil gøre det rigtige og samtidig 
klare sig godt i virksomhedsregi.   
Den sidste tilgang betegnes som Proactive CSR, hvor entreprenører involverer eksterne interessen-
ters rettigheder i den begyndende fase af et problem. Dette indebærer derfor aktive og igangværen-
de diskussioner med interessenterne om den etiske tilgang. Denne tilgang har for øje, at udvise en 
reel interesse for den ønskværdige adfærd inden for CSR, mens virksomhederne ønsker at klare sig 
godt på baggrund af at være “god” for omverdenen (Dicken 2011:531). 
De transnationale virksomheder kan i forlængelse af ovenstående afsnit have svært ved at tage et 
samfundsansvar, da der er mange måder og niveauer at forholde sig til CSR på. Desuden kan det 
anses som en nødvendighed, at transnationale virksomheder udviser et socialt ansvar, i takt med at 
nationalstaten svækkes, idet transnationale virksomheder netop opererer i mange forskellige lande. 
Dermed vækker dette nogle vigtige problematikker vedrørende forholdet mellem de ledende og 
magtfulde virksomheder, deres underleverandører samt behandlingen af arbejdskraft i netværket. 
 
8.3 CSR i Hennes & Mauritz 
Hennes & Mauritz (H&M) har eksisteret siden 1947, og er i dag verdens tredje største tøjvirksom-
hed med en værdi på 12,3 milliarder $ i 2013. Kun overgået af Hollandske Nike og den spanske 
tøjkæde ZARA (mbaskool 2013).  H&M er desuden en af de førende virksomheder inden for CSR i 
modebranchen, og har gennem forskellige projekter og tiltag skabt masser af omtale gennem deres 
CSR arbejde. Vi vil i det kommende afsnit redegøre for H&Ms  brug af CSR og deres vision på 
dette område.  
 
Roskilde Universitet 
Det Samfundsvidenskabelige Bachelorstudium 
32 af 71 
 
Som udgangspunkt er formålet med H&Ms CSR arbejde at tilbyde forbrugere bæredygtigt modetøj 
til rimelige priser samt at gøre bæredygtig mode attraktivt for så mange mennesker som muligt. 
Derudover skal de ansatte være stolte af deres arbejdsplads, kunne tilbyde kunderne et bredt udvalg 
af bæredygtig mode. Endvidere ønsker H&M at skabe en ændring i deres produktion på tværs at 
deres værdikæder og i samarbejde med interessenter, partnere og forbrugere, for at kunne forbedre 
levestandarden for blandt andet bomuldsfarmere. Udfordringen for H&M er at forbinde bærerdyg-
tighed og mode med hinanden. H&M har dog bemærket en stigende interesse for bæredygtig mode, 
hvilket de tager fordel af ved at tilføje flere bæredygtige værdier til deres produkt og brand. H&M 
ønsker heraf at bruge det store navn, som de har til, at skabe en ændring inden for CSR i modebran-
chen og tøjindustrien (H&M 2013:5). Med dette udgangspunkt har man udviklet konceptet Cons-
cious, hvor alle produkter herfra er produceret på bærerdygtig materialer, herunder bomuld samt 
genbrugstøj. H&M’s kollektion Conscious baseres på syv såkaldte commitments, som er omdrej-
ningspunktet for H&M’s CSR arbejde. 
 
1. Provide fashion for conscious customers 
2. Choose and reward responsible partners 
3. Be ethical 
4. Be climate smart 
5. Reduce, ruse, recycle 
6. Use natural resources responsibly 
7. Strengthen communities 
 
Disse syv forpligtelser er retningslinjer, som H&M arbejder ud fra, som alle er samlet under begre-
bet Conscious. Conscious udgør alle H&M’s former for CSR handlinger, store eller små. Alt hvad 
de gør for at skabe en mere bæredygtig modebranche, omhandler de syv commitments. (H&M 
2013:5). 
 
H&M har tilpasset deres værdikæder til deres Conscious koncept. Her møder de en masse udfor-
dringer og muligheder for at påvirke de forskellige processer i produktionen. Endvidere har H&M 
forsøgt at påvirke de mange processer, der er i fremstillingen af deres produkter, dette gælder alt, 
lige fra råmaterialer til det færdige produkt kunden står med i hånden. H&M har derfor mange krav 
og retningslinjer til deres leverandører og eksterne samarbejdspartnere, som de skal leve op til. Det-
te betegnes som H&M’s “Code of Conduct”. H&M’s Code of conduct er blevet anvendt siden 1997 
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med henblik på at skaffe de rigtige samarbejdspartnere til H&M, så de kan opnå en så bærerdygtig 
værdikæde som muligt (H&M 2010:1) 
I forhold til H&M’s fremskaffelse af materialer har H&M svært ved at gå ind og influere på dette 
område, da de ikke selv producerer deres varer. Der bliver brugt en del kemikalier og vand til at 
fremskaffe de råvarer, de bruger, så ved anvendelse af råvarer skal de være effektive for at undgå 
for store miljøpåvirkninger.  H&M har desuden indgået samarbejde med BCI (better cotton initiati-
ve), Textile Exchange og UNICEF for at forbedre forholdene i deres værdikæde. 
Ifølge H&M har de allerede fra udfoldelsen af deres forskellig designs de syv Conscious commit-
ments med i tankerne. Det er deres mål at skabe tøj i høj kvalitet uden at gå på kompromis med de-
sign, funktionalitet eller bæredygtighed. Hvilket indebærer, at H&M ved hvilken indflydelse, de 
enkelte materialer har på miljøet og deres partnere i produktionen. Det betyder at indenfor design af 
deres kollektioner, har de store indflydelsesmuligheder for, at gøre det bæredygtigt, da de har en 
bevidsthed om materialernes påvirkning på miljøet. 
Ifølge H&M er de angående deres produktion af tøj meget miljøbevidste. De er meget bekymret 
omkring mængden af vand de bruger, kemikalier, gasser og arbejdsforholdene for dem der udfører 
arbejdet på fabrikkerne (H&M 2013:7). 
I alle aspekter af H&M’s værdikæde tænker de bæredygtigt, for at tydeliggøre dette har H&M of-
fentliggjort deres eksterne leverandører efter at have været i mediernes søgelys, idet de ønsker at 
øge gennemsigtigheden for forbrugerne. De har 872 leverandører rundt omkring i verden, og de 
prøver så vidt muligt at opretholde et godt arbejdsmiljø på arbejdspladserne i form af lønforhøjelser 
og social samvær. Dog er der også en del udfordringer på dette område i form af løn, overarbejde 
sikkerhed og sygdom. For at gå disse problemer i møde samarbejder H&M med organisationerne 
Better Work, FLA (Fair Labor Association) og Fair Wage Network. H&M kan som den kæmpe 
investor de er gå ind og lægge et pres på deres samarbejdspartnere og hjælpe med at forbedre miljø-
et. 
 
H&M søger hyppigt efter en ny og mere grøn energikilde, da 70 procent af den energi man bruger i 
H&M, kommer direkte fra deres 3100 butikker rundt i hele verden. Man ønsker derfor at arbejde så 
effektivt som muligt. Dog skal det tages in mente, at H&M ikke ejer produktionsvirksomhederne, 
hvormed de ikke fremgår i disse udregninger. Ved hjælp af effektivisering vil de kunne skabe flere 
arbejdspladser rundt omkring i verden og dermed gå ind og påvirke det givne lokale samfund 
(H&M 2013:8). I H&M er der i alt 170 fuldtidsmedarbejdere, der arbejder med CSR. Hundrede af 
dem arbejder forskellige steder i verden, og samarbejder med H&M’s samarbejdspartnere. Deres 
arbejde går primært ud på at forsøge at implementere H&M’s syv commitments i deres produktio-
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ner. Halvtreds administrative  medarbejdere arbejder dagligt med at forklare og implementere 
H&M’s CSR strategi internt i organisationen. De sidste tyve medarbejdere er i et såkaldt Head of 
Sustainability, hvilket placerer dem i direkte kontakt med H&M’s direktør, hvor de samarbejder om 
at udvikle fremtidige mål, fokusområder og kampagner (H&M 2013:10).  
 
8.3.1 Kritik af H&M’s image 
I H&M’s årsrapport omkring sustainability og Code of Conduct fokuserer H&M på hvor vigtigt det 
er, at man ikke bruger børnearbejde. Det fremgår af rapporten, at al form for børnearbejde er uac-
ceptabelt, og at man i H&M tager stor afstand fra dette (H&M 2013:29).  
Det fremgår ligeledes at H&M’s code of conduct, at alle virksomheder skal følge de retningslinjer 
for at blive en samarbejdspartner til H&M. Dog bliver der i deres årsrapporten fremlagt, at det kun 
er få virksomheder, der fuldt ud opfylder deres code of conduct (H&M 2013:29). Samtidig har 
H&M flere gange i de seneste år været beskyldt for have indgået samarbejde med fabrikker, der 
anvender børnearbejde, samt har lave lønninger og dårlige forhold for de ansatte. Dette strider dog 
imod H&M’s mål og retningslinjer i deres sustainability rapport og Code of Conduct. I 2010 var der 
en sag om masse besvimelser på tekstilfabrikkerne i Cambodja, hvor op til 2400 ansatte fordelt på 
forskellige fabrikker, på et år var besvimet, hvoraf  H&M var i samarbejdet med nogle af dem. 
Denne problematik havde stået på i flere år, og man havde i H&M ikke selv fundet en forklaring på 
dette. Derimod konkluderede eksperter, der undersøgte sagen, at dette skyldes for lange arbejdsdage 
på op til 16+ timer samt underernæring grundet dårlige lønninger. H&M blev med mange andre 
store virksomheder, heriblandt Adidas og Puma opfordret til at forklare sig, men valgte ikke at stille 
op. (Moustgaard, U 2012) Nyere kritik af H&M er i forbindelse med deres leverandørere i Bangla-
desh, hvor der har været flere uheld. I marts 2014 kom det frem, at de ansatte på en af H&Ms fa-
brikker i Bangladesh blev truet og udsat for vold samt ansatte, der kaster med sten mod H&M, når 
de ankommer på grund af utilfredshed. H&M forklarer som reaktion på dette, at de ikke havde no-
gen bevidsthed om, at det stod sådan til på deres fabrikker i Bangladesh. For at imødegå kritikken 
har H&M gennem de seneste år ansat flere medarbejdere til inspektion af fabrikkerne og sikre en 
effektiv og ansvarlig tøjproduktion i Bangladesh. (Hall 2014) Vi vil inddrage elementer af kritikken 
i analysen med fokus på, hvordan det er muligt for H&M at betegne sig selv som en CSR virksom-
hed, når de har været udsat for denne kritik. Yderligere bruges kritikken til at understøtte interview-
personernes kritikpunkter af H&M’s arbejde.  
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8.3.2 Code of conduct 
I følgende afsnit vil vi belyse H&M’s Code of conduct, dette gøres med henblik på at opnå en for-
ståelse for, hvorledes H&M’s implementering af CSR gør sig gældende. H&M’s Code of conduct 
er udarbejdet på baggrund af FN’s Global Compact, der fungerer som en global pagt mellem trans-
nationale selskaber og FN. Disse retningslinjer skal danne grundlag for fælles værdier og principper 
i det globale samfund (Schur et al. 2011:196). Retningslinjerne dækker over tiltag for menneskeret-
tigheder, arbejdstagerrettigheder, miljø og antikorruption. Endvidere er principperne formuleret 
bredt, og det er derfor op til virksomhederne, hvorledes de vil beskæftige sig med disse. Det er altså 
op til virksomheden selv, at vurdere hvad de enkelte principper dækker over, og hvorledes de vil 
beskæftige sig med at indfri disse (Schur et al. 2011:198). 
 
Ifølge H&M’s Code of conduct ejer H&M ikke selv deres produktionsfabrikker, og dermed har de 
brug for leverandører til at varetage produktionen af H&M’s produkter. H&M samarbejder desuden 
med mange leverandører, hvormed det kan fremstå umuligt at kontrollere alle leverandørernes 
handlen og adfærd. Leverandørernes handlen bliver H&M holdt ansvarlig for, da de har indgået 
samarbejde med disse parter, og de bidrager dermed til virksomhedens eksistens. H&M har af den-
ne årsag nedsat krav til deres leverandører, som det forventes, at de indfrier. Det første krav fra 
H&M er, at leverandørerne skal overholde lovgivningen i den nation, de udfører deres aktiviteter i. 
Derudover accepteres børnearbejde ikke, hvilket defineres som arbejdere under 15 år, i visse lande 
14 år, hvis deres lovgivning tillader dette (H&M 2010:1-2). 
Samtidig påkræves det, at bygningsforholdene for fabrikkerne er sikre, og ikke udsætter arbejderne 
for fare og sundhedsskade. Samtidig stiller H&M krav til leverandørerne, om ikke at anvende nogle 
former for tvangsarbejde, og medarbejderne skal behandles med respekt og værdighed, herunder 
tages der afstand fra fysisk og psykisk chikane. Derudover skal medarbejderne have ret til at organi-
sere sig i for eksempel fagforeninger, hvortil verdenserklæringen om menneskerettigheder skal 
overholdes (H&M 2010:2-3) 
Ydermere skal leverandørerne handle ansvarligt i forhold til miljølove i de enkelte lande, da der 
fokuseres på klimaforandringerne i et globalt perspektiv, hvortil leverandørerne skal have miljøtil-
ladelser for deres aktiviteter. Samtidig skal der fokuseres på at udnytte vand på mest besparende 
måde, og derfor skal det anvendes så effektivt, som muligt. For at leverandørerne kan indgå et sam-
arbejde med H&M, skal de givne virksomheder have orden på de omtalte politikker. H&M forbe-
holder sig yderligere ret til at foretage uanmeldte besøg på fabrikkerne for at kontrollere forholdene 
(H&M 2010:4-5). 
Det skal pointeres at disse krav kun er gældende for H&M’s direkte leverandører og derfor ikke 
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deres underleverandører. Dog opfordres leverandørerne til at stille krav til underleverandørerne. 
Hvis en leverandør ikke overholder kravene, vil konsekvensen være et reduceret samarbejdet med 
H&M, og ved gentagende brud på kravene over en længere periode, vil dette medføre ophør af 
samarbejde (H&M 2010:6). 
 
8.4 De politiske forbrugere 
Dette afsnit vil gennemgå definitionen for den politiske forbruger samt tydeliggøre begrebets histo-
rik. Derudover vil der forekomme mulige overvejelser for de subjektive motiver, de politiske for-
brugere kan handle ud fra. Sluttelig vil der blive fremstillet to forskellige forbrugerrationaler, der 
positivt skal bidrage til diskussionen om ansvarets placering.  
8.4.1 De politiske forbrugere historisk 
Det er svært at fastslå, hvornår begrebet den politiske forbruger for alvor opstod, men der var dog to 
begivenheder i 1995, der kan opfattes som startskuddet på dette begreb. Disse begivenheder bestod 
af masseprotester fra forbrugerne, som dermed stillede krav til virksomhederne og statens ageren. 
Dette bestod ydermere af forbrugs boykot af visse virksomheder, såsom Shell. Disse begivenheder 
var således medvirkende til det øgede fokus på den politisk forbruger, som for alvor blev et udbredt 
fænomen i Danmark (Sørensen 2004:10). Denne nyvundne opmærksomhed på den politiske forbru-
gere førte til en dansk definition i 1996, der defineres således: 
Det politiske forbrug kan beskrives som en adfærd, hvor der i forbrugsvalget mel-
lem producenter eller produkter lægges vægt på bevidste holdninger eller værdier, 
der retter sig mod fællesskabet (Sørensen 2004:14). 
I ovenstående citat tydeliggøres det, at den politiske forbruger ikke er en person, men en adfærd. 
Forbrugsområdet kan således påvirkes på to måder: enten via fravalg af produkter, der ikke lever op 
til de etiske holdninger eller værdier, som forbrugeren værdsætter. Dette fænomen er bedre kendt 
som forbrugsboykot. Eller i kraft af positive tilvalg af produkter og producenter der lever op til for-
brugerens krav. Disse handlemåder kan dog først opfattes som politisk forbrug, så længe handlin-
gerne orienteres mod fællesskabet, og tager hensyn til et helhedssyn i valget/fravalget af varerne, 
der overskrider personlige interesser (Sørensen 2004:14-15). Tilvalgsstrategien er tæt forbundet 
med elementer som oplysning og mærkning. Oplysning handler primært om at bevidstgøre forbru-
gerne om vigtigheden af at købe de gældende varer. Det andet element består i at tydeliggøre for-
skellene mellem varerne, så kunderne hurtigt kan skelne de ønskværdige varer fra andre varer i bu-
tikken (Sørensen 2004:21). Dette kommer til udtryk i projektets analyse i kraft af belyselsen af for-
brugernes fravalg af tøj, der i deres optik ikke er produceret under ansvarlige forhold.  
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8.4.2 Fokus på de politiske forbrugere 
Hvad skal man lægge i indkøbskurven? Skal det være den ene eller den anden vare? Spørgsmål som 
disse har forbrugerne altid skulle tage stilling til, men på det seneste har disse spørgsmål fået en 
mere etisk karakter, såsom hvordan er varen produceret? Hvordan påvirker fremstillingen af pro-
duktet miljøet? Og kan man forsvare købet af dette produkt? Disse overvejelser kan tilskrives den 
politiske forbruger, der som udgangspunkt kan karakteriseres som individer, der tænker på andre 
end sig selv, når de handler. Individets politiske holdninger kommer derfor til at have indflydelse på 
købesituationen, da etiske, sociale og miljømæssige aspekter har en væsentlig indflydelse på købet 
(Sørensen 2004:7). Projektet forsøger i analyseafsnittet at karakterisere visse interviewpersoner til 
at have en politisk forbrugeradfærd. 
Det kan dog være svært entydigt at definere den politiske forbruger, da man ikke kan udpege et be-
stemt individ, men man skal snarere have fokus på typer og deres væren. Rent empirisk er det svært 
at lokalisere den politiske forbruger, da man skal have kendskab og adgang til personers selvbe-
vidsthed. Dermed erer det ikke så væsentligt, hvordan forbrugerne forbruger, men hvorfor man de-
finerer sig og defineres som politisk forbruger samt denne betydning for den enkelte og samfundet 
(Sestoft 2002:105). Derudover kan begrebet den politiske forbruger, være forskellig i forhold til 
hvilket perspektiv man anskuer, da definitionen af den politiske forbruger afhænger af tid og sted. 
Dermed forbruges der på mange måder og ud fra forskellige ideer og forudsætninger for det gode 
liv. I vores projekt kommer det særligt til udtryk ved, hvordan politisk korrekt forbrug forstås i for-
hold til virksomhedernes ageren (Sestoft 2002:105). 
Sammenfattende er der dog en ting, som er fælles ved den politiske forbruger, nemlig bevidstheden 
om, at man gør "det rigtige" og "det gode". Det kan dog variere fra person til person, hvordan man 
agerer i sit forbrug i forhold til aktivt at udtrykke det rigtige og det gode, idet man enten kan boy-
kotte og opnå hurtige resultater eller vælge miljørigtige produkter, som på den lange bane kan have 
en positiv effekt (Sestoft 2002:107). Ikke desto mindre er forbruget og dets udtryk efterhånden ble-
vet en større del af aktørernes (selv)bevidsthed og menneskelighed, hvilket kan have en sammen-
hæng med den stigende fokus, der er på konsekvenserne af vores forbrug. Jævnligt bliver forbru-
gerne konfronteret med samfundsorienterede forbrugsproblematikker for, hvordan vi skal forbruge 
fornuftigt for ikke at skade os selv eller kommende generationer. Dette afspejler sig desuden i  mil-
jø, sundhed og sociale forhold, som jævnligt bliver debatteret i forhold til vores forbrug og købeva-
ner. Således er forbrugeren blevet et selvbevidst og anerkendt politisk subjekt, uanset om man be-
vidst har handlet politisk aktivt eller ej (Sestoft 2002:107-108).    
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Ydermere kan de politiske forbrugere beskrives som idealtyper, der er overbeviste om, at deres reel-
le praksis har en betydning, og kan have en positiv indflydelse på blandt andet miljøet, vores sund-
hed eller vores medmennesker. Den politiske forbruger er således bevidst om betydningen af sine 
valg, så den vare individet vælger kan være bedre eller dårligere end den ved siden af. Overordnet 
kan der dog være flere begrundelser, for de valg forbrugerne foretager, eftersom man kan handle ud 
fra ideen om et symbolsk livsstilsfællesskab eller ud fra den disciplinerende og moraliserende indre 
stemme, der taler for at vælge den politiske korrekte vare frem for den billigere udgave, da beløn-
ningen er god samvittighed (Sestoft 2002:110-111).    
 
8.4.3 Det etiske forbrugsmotiver: 
Etisk forbrug er et begreb, der er i klar fremmarch, men på den anden side har det eksisteret lige så 
længe, som mennesker har været forbrugere. Det har dog fået et andet aspekt og en ny måde at på-
virke samfundets udvikling. Dermed kan det etiske forbrug opfattes som et nyt offentligt motiv med 
en indbygget dimension i det private forbrug. Det offentligt orienterede perspektiv og det mere pri-
vate perspektiv, afspejles dermed i nedenstående grundmotiver for etisk forbrug. 
Det første motiv er det offentlige motiv, som er en politisk deltagelsesform, hvor engagementet er 
fokuseret på at påvirke samfundets udvikling. Det offentlige motiv bidrager desuden til at etablere 
forestillede fællesskaber om "den gode sag", som blandt andet kan mobiliseres gennem massemedi-
er og underbygges af internettet. Det offentlige motiv handler dog ikke kun om politisk korrekthed, 
men om at befolkningen kan etablere en forbrugeskanal til at øve politisk indflydelse (Nordisk Råd 
2001:36). 
De næste opstillede motiver omhandler tre private motiver for etisk forbrug, der alle har for øje, at 
konkrete forbrugshandlinger drejer sig om sociale behov for at være et bestemt menneske. Dermed 
er det et mere personligt motiv, som formentlig altid har eksisteret i daglige forbrugshandlinger og 
forestillinger. Herunder denne kategori kan opstilles sociale motiver, der beskæftiger sig med hvilke 
sociale værdier og grupper, vi føler os forbundet med, og ikke vil forbindes med. Det sociale motiv 
kan blandt andet forklares med, at mennesker er sociale flokdyr, der søger at opnå anerkendelse, 
etablere netværk og opnå et socialt tilhørsforhold. Den klassiske forståelse af det sociale motiv for-
bindes ofte med en statuskamp, hvor det handler om at overgå hinanden og udstille overskud af tid 
og penge. I dag handler det dog ikke bare om at fremvise status, men også om at skabe identitet. De 
sociale motiver omhandler hele symboleffekten, der har fokus på, hvem du vil være som menneske 
(Nordisk Råd 2001:42-44). 
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Dernæst har vi omsorgsmotiver, der er motiveret af omsorg for andre mennesker, og modvirker 
bekymring. Der er dog forskellige måder at yde omsorg på, da dette perspektiv hovedsageligt tæn-
ker på de personer, der skal bruge varen, frem for dem der har fremstillet varen. Dette forbrugsmo-
tiv kan dermed karakteriseres som omsorgen for vores nærmeste, vores børns sundhed, familiens 
appetit og smag. Omsorgsdimensionen kan knyttes sammen med teorien om nærhedsetik, hvor det 
er nemmere at yde omsorg for noget, du har skabt en relation til, hvormed omsorgen for familien 
prioriteres frem for producenterne på den anden side af jorden (Nordisk Råd 2001:45-47).    
Slutteligt har vi nydelsesmotiver, der er motiveret af nydelse og søgen efter det fornyede, hvilket er 
forbundet med individualiseringen som en social værdi. Det handler dermed om selvrealisering, 
nydelsen ved at gøre en ekstra indsats og feel good factor. Hanne Thorjusen sammenfatter betyd-
ningen af nydelsesmotiver således :"(...) Jeg kalder det smagen af god samvittighed. Den sanselige 
nydelse bliver forstærket af, at man føler god samvittighed“(Nordisk Råd 2001:47-48). 
 
8.4.4 Forbrugerrationaler 
Diskursen om det politiske forbrug indebærer to forskellige forbrugerrationaler. Den ene lægger op 
til, at forbrugerne selv skal tænke, før vedkommende handler. Denne tankegang udspringer af en 
selvstændig position i en individualiseret og markedsorienteret verden, hvormed forbrugerne har et 
politisk ansvar, hvilket efterfølges af god moral og fornuftige valg. Ideen bag dette rationale bygger 
blandt andet på det videnskabelige argument, at forbrugerne aldrig har været så veluddannede og 
velorienterede som nu med hensyn til demokratiske og etiske spørgsmål, hvormed sammenhængen 
mellem forbrug og konsekvenser er central. Men hvis denne sammenhæng ikke er tydelig i denne 
kontekst, kan det skyldes tre parametre: at forbrugerne ikke ved nok, at de ikke kender til "det rigti-
ge”,  eller at de ved, hvordan de burde agere og købe, men ikke føler, at deres forbrug er det styren-
de. Nøgleordet i dette rationale bliver således oplysning. Forbrugeren besidder derfor en del af an-
svaret selv, da forbrugeren opfattes som en politisk aktør i kraft af den økonomiske magt, der med-
følger som forbruger. Det kan dog diskuteres, om det er angsten for det ukendte, hvor forbrugerne 
ikke ved nok, eller om det er angsten for det potentielt farlige, som stammer fra forbrugernes viden 
og sunde fornuft, der er det afgørende for forbrugerpolitikken (Sestoft 2002:112-115).    
Det andet perspektiv har en markant anden tilgang, da det tilskyndes, at "nogen" skal tænke for for-
brugerne, før vedkommende handler. Dette rationale sår tvivl om forbrugernes reelle mulighed for 
at sætte handling efter holdning, da det ikke er sikkert, at forbrugerne har nok ekspertise til at hand-
le fornuftigt. Derudover er det uvist, hvorvidt markedet er overskueligt for enkeltindivider, da ram-
merne måske ikke er så gennemskuelige som ønskeligt. Dermed er tanken bag dette rationale, at 
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forbrugerne skal sikres mod svindel samt stole på et vist minimumsniveau for kvalitet og oplysning. 
Dette kan blandt andet sikres ved at det politiske system griber ind, og sikrer mærkning, kontrol og 
øget professionalisering og specialisering til fordel for forbrugerne. I forlængelse af dette synspunkt 
kan der ligeledes argumenteres for, at virksomhederne bag produkterne også har et ansvar for at 
produkterne lever op til standarderne for politisk korrekthed. Derudover kan det fremstå som res-
sourcekrævende for forbrugerne hele tiden at være opdateret, da det opfattes som harmløst i dag, 
kan vise sig at have sundhedsskadelig effekt i morgen. Det daglige indkøb bør dermed være ukom-
pliceret og risikofrit for forbrugerne, hvilket sikres gennem dette rationale (Sestoft 2002:116-118). 
Rationaler skal i projektet benyttes som et element i det diskuterende afsnit, der omhandler ansva-
rets placering.  
 
8.4.5 Kritik af politisk forbruger 
I ovenstående afsnit har projektet præsenteret det teoretiske fundament for brugen af den politiske 
forbruger. Dog kan der stilles kritikpunkter til den nævnte teori. De teoretiske refleksioner peger på, 
at den politiske forbruger handler efter deres holdninger til, hvorledes samfundet burde være. Der 
nævnes ikke, den enkelte forbrugers økonomiske standpunkt. Det kan synes som et kriterium for at 
kunne frit vælge mellem produkter, at forbrugeren har et finansielt godt fundament for at kunne 
handle efter overbevisning. Forbrugeren kan derfor sagtens have lyst til at købe politisk korrekt, 
men samtidig ikke have et budget der tillader dette. Disse forbrugere kan derfor ikke have denne 
politiske indflydelse via køb. Qua dette kan det ydermere ses, som en svækkelse, at teorien er udar-
bejdet før finanskrisen indtræden. Derfor kan teorien muligvis give en anelse forringet billede af de 
danske forbrugere. 
 
8.5 Corporate branding 
Følgende afsnit vil belyse corporate branding samt vigtigheden af dette aspekt for virksomhederne. 
Hermed tydeliggøres forskellen på produktbranding og corporate branding, hvilket er vigtige over-
vejelser i forhold til vores analyse, idet projektgruppen vil forsøge at klargøre, hvad H&M benytter 
sig af. Samtidig vil vi have for øje, hvilken påvirkning CSR kan have for virksomhedernes om-
dømme og image.  
Brands er først på det seneste blevet en central økonomisk omstændighed, selvom det har eksisteret 
siden midten af 1800-tallet, hvoraf mange virksomheder i dag tjener mere på sine brands end på 
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deres produkter. Brandmanagement er vokset frem, hvor det handler om at kontrollere, styrke og 
pleje et brand, så værdien af det øges. Brands kendetegner et specifikt symbol eller identitet, der 
kendetegner en velkendt vare (Arvidsson 2007:54)Der er mange måder virksomheder kan brande 
sig på, hvor corporate branding er en af de mest strategiske brandlogikker, en virksomhed kan råde 
over i flere henseender, heriblandt omdømme og image. Brandlogikken er styret af virksomheder-
nes behov for at differentiere sig fra andre konkurrenter ved at skabe et legitimt attraktivt image, 
som skal tiltrække kundernes opmærksomhed. Corporate branding kan dermed være et strategisk 
værktøj, da det omhandler virksomhedernes samlede image, idet forbrugerne i stigende grad skeler 
til virksomheden bag produktet, når de handler. Dermed er der sket et skred i produktmarketing, da 
man er gået fra et fokus på virksomhedernes produkter eller serviceydelser til en større interesse for 
hele virksomheden inklusiv dens visioner, værdier og kultur. Når virksomheder vælger at brande 
hele virksomheden frem for fokus blot på produkterne, benytter virksomhederne sig af en monopo-
listisk brandingstategi, hvor virksomheden bliver kernen i selve brandet (Frandsen og Kjærgaard 
2014:641).  I analysen ser vi på, hvordan H&M fremstår som en CSR virksomhed, og hvordan de 
brander sig på dette område. Vi vil se på definitionen for corporate branding og produktbranding og 
forsøge at analysere, om H&Ms Conscious kollektion udgør hele virksomheden. 
Overordnet adskiller corporate branding sig fra et produkt-brand ved at repræsentere hele organisa-
tionen og dermed beskæftige sig med organisationens mange interessenter. Dermed er det vigtigt at 
skelne mellem det at gøre en virksomhed til et brand og gøre et produkt til et brand. Dette tydelig-
gøres desuden ved, at produktbrands typisk koncentrerer sig om kunderne og forbrugerne, mens 
corporate branding derimod henvender sig til alle virksomhedens interessenter. Der er endvidere en 
forskel i brandidentitetens oprindelse, da produktbrands skaffer sig markedsandele ved kortvarige 
reklamekampagner, mens corporate brands udgør vedvarende ambitioner, værdier og overbevisnin-
ger, som er knyttet til virksomheden. Dermed skal man ikke kun have fremtiden for øje, eftersom 
det er vigtigt, at brandet knyttes til virksomhedens historie (Schultz 2009:30-31).   
Brandingprocessen har til formål at skabe opmærksomhed omkring brandet, opbygge loyalitet, sikre 
at brandet opfattes som værdifuldt samt at afspejle de associationer, som man ønsker at forbindes 
med (Frandsen og Kjærgaard 2014:642). Virksomhederne ønsker således inden for corporate bran-
ding at oprette en relation mellem den organisatoriske identitet og virksomhedens brand, så brandet 
vil fremstå som en integreret del af virksomheden og ikke et separat markedsføringstiltag. Virk-
somhederne anser det derfor som ønskværdigt at skabe en sammenhæng mellem virksomhedens 
image, vision og kultur med udgangspunkt i virksomhedens identitet. For at denne tankegang kan 
indfries, er det vigtigt at have et fokus på virksomhedernes symboler og adfærd. Det symbolske 
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arbejde tager ofte udgangspunkt i virksomhedens eksterne interessenter i forsøget på at opnå et be-
stemt image ved at udvikle et attraktivt corporate design gennem logoer og uniformer samt styrke 
virksomhedens corporate communication via reklamer, storytelling og CSR. Det adfærdsmæssige 
identitetsarbejde er til gengæld internt fokuseret på at styrke medarbejdernes identifikation med 
organisationen (Frandsen og Kjærgaard 2014:643). 
Det er dog problematisk, hvis en del af virksomheden, dens services eller produkter kommer i med-
vind, idet krisen hurtigt kan sprede sig til hele virksomheden og true dens eksistens (Frandsen og 
Kjærgaard 2014:645). Ydermere er det vigtigt, at der også er sammenhæng mellem organisationens 
symbolske brandingløfter, og de oplevelser eksterne aktører forbinder med organisationens faktiske 
adfærd. Dette forstærker derfor ønsket om at skabe en fælles identitet, som udtrykkes i alle organi-
sationens produkter, kommunikation og adfærd. Men hvis denne sammenhæng ikke indfries, vil 
brandets troværdighed komme under pres, hvis der er uoverensstemmelser mellem løfterne og ople-
velserne. Vi vil i forlængelse heraf analysere, hvorvidt H&M’s troværdighed kan true virksomhe-
dens legitimitet i det givne samfund.  Integrationen af virksomhedernes vision, kultur og image ud-
gør i højere grad virksomhedens identitet, hvilket samler ledelsens og medarbejdernes holdninger, 
overbevisninger og adfærd med de løfter, som symbolsk videregives til eksterne interessenter 
(Frandsen og Kjærgaard 2014:648-649). Et vellykket corporate brand vil som udgangspunkt opfyl-
de en sammenhæng mellem det virksomhedens ledelse ønsker at opnå i fremtiden (vision), det som 
virksomhedens medarbejdere tror på (kultur), og det som de eksterne interessenter forventer og for-
binder med virksomheden (image). Så jo større harmoni der er mellem vision, kultur og image, de-
sto stærkere bliver brandet (Schultz 2009:32). Således er det corporate brandings opgave at skabe 
harmoni i virksomhederne, så der udtrykkes og udleves samme identitet over for alle interessenter 
og i alle gældende situationer. Det er dog vigtigt, at corporate brand gør sig gældende gennem hele 
virksomhedens levetid, og ikke blot mens brandet bliver lanceret, da det styrker forbrugernes ved-
varende tillid (Schultz 2009: 34).       
 
8.5.1 Kritik af Corporate branding 
Corporate branding bliver anerkendt for at være et godt værktøj til at brande hele sin virksomheden 
gennem ens værdier og vision. Kritik af denne kan være at man i stedet for at brande sine produkter, 
at man skal fokusere på at brande ens produkter gennem virksomhedens image. Men nogle virk-
somheder bliver nødt til at fokusere på deres serviceydelser og produkter for at skabe det bedst mu-
lige resultat for deres virksomhed. Formålet med produktbranding er at skabe varige konkurrence-
mæssige fordele ved at fremhæve og udvikle virksomhedens produkter, så de adskiller sig fra kon-
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kurrenternes. Dermed er det ikke sikkert, at corporate branding er den rette strategi for den givne 
virksomhed.  
Et andet problem ved corporate branding er, at man som forbruger kan have svært ved at gennem-
skue om virksomhederne benytter corporate branding af pligt eller lyst. 
Læser man i virksomhedernes årsrapporter, er der ofte en note om, hvad de har foretaget i årets løb 
og eventuelt en mere detaljeret beskrivelse på virksomhedens hjemmeside. Men denne beskrivelse 
er subjektiv, og lever måske ikke helt op til, det de i realiteten gør. For at få et bedre indblik i virk-
somhedens Corporate branding kan man være nødsaget til at undersøge lidt dybere for at skabe et 
retmæssigt billede af virksomheden. Det er også vigtigt, at virksomheden kan skabe et image, som 
forbrugerene kan relatere sig til, ellers nytter det ikke noget, at ens primære målgruppe ikke kan 
forholde sig til de værdier, der står bag virksomheden, hvilket kan medføre, at man mister kunder 
og taber konkurrencemæssig andel.     
 
8.6 Legitimitetsteori 
I det følgende afsnit vil vi beskrive begrebet legitimitet i forhold til virksomhederne i det moderne 
samfund. Herunder vil vi komme ind på Jacob Dahl Rendtorff’s behandling af virksomhederne som 
gode samfundsborgere (Rendtorff 2010:155). Endvidere vil vi inddrage Craig Deegan’s fortolkning 
af organisations legitimitet og betydningen for denne i forhold til virksomhedernes overlevelse i 
samfundet (Deegan 2006:161). 
 
8.6.1 Virksomheders legitimitet:  
Den teoretiske litteratur har i dag en længere række af definitioner på legitimitet, hvilket også er 
gældende for legitimitetsteorier, som tilsvarende spreder sig over en bred skala. De legitimerende 
forestillinger er med til at afgrænse, hvad der i samfundet defineres som rigtigt og retfærdigt, eller 
hvad der er grænseoverskridende og irrationelt. Samfundets legitimitet er således med til at define-
re, hvad der er socialt acceptabelt, og hvordan vi kan tillade os at agere i samfundet (Rendtorff 
2010:9). Dette vil vi se nærmere på i vores analyse af forbrugernes syn på H&M og deres brug af 
CSR. Endvidere er legitimiteten med et virksomheds perspektiv blevet defineret således af Lind-
bom: 
A condition or status which exists when an entity’s value system is congruent 
with the value system of the larger social system of which the entity is a part. 
When a disparity, actual or potential exists between the two values system, 
there is a threat to the entity’s legitimacy. (Deegan 2006: 162) 
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Det vil sige, at enhver virksomhed må indrette sig efter, hvad der er socialt acceptabelt til enhver 
tids gældende legitimitets forestillinger, for at kunne eksistere og trives i det gældende samfund. 
Forholdet mellem virksomheder og samfund vil dog altid være i forandring i takt med samfundet 
udvikling samt skiftende legitimerende forestillinger og processer (Rendtroff 2010:9-10). Vi vil 
endvidere belyse virksomhedernes indretning efter socialt acceptable normer i forhold til en analyse 
af H&M’s visioner og branding om en bæredygtig mode samt forbrugernes forskellige krav til virk-
somhederne.  
 
Legitimitet kan endvidere kun forstås i sammenhæng af den givne tid og sted, da legitimitet både er 
tids- og stedsbestemt. I overensstemmelse med ovenstående definition vil det der bliver betragtet og 
accepteret som legitimt på et givet tidspunkt måske ikke være betragtet som legitimt på et senere 
tidspunkt grundet forandringer af samfundets holdninger og indstillinger. Ydermere skal stedsbe-
stemt legitimitet forstås således, at de værdier og normer som er gældende i et givent land eller sam-
fund, ikke er ensbetydende med, at de samme normer og værdier er gældende i andre dele af verden 
eller andre samfund. Heraf skal særligt transnationale selvskaber tage hensyn til disse forskellige 
normer, da hensigtsmæssig virksomhedspraksis i et samfund måske ikke er acceptabelt i et andet 
(Deegan 2006:163). Dette er endvidere en problemstilling, vil vi forsøge tage op i vores diskussion 
angående hvem der har ansvaret for implementeringen af CSR.  
 
8.6.2 Legitimitetskløft og legitimitetskrise:  
Samfundets udvikling har skabt flere krav til virksomhedernes opretholdelse af legitimitet over for 
samfundet og forbrugere. Tidligere begrænsede legitimiteten sig til en entydig markedsrationalitet, 
hvor legitimiteten i dag er betinget af mange og modsatrettede krav, samt at kunne begrunde sig i 
samfundet (Rendtorff 2010:10). 
Craig Deegan beskriver, at i takt med at samfundets forventninger og normer ændrer sig, er det vig-
tigt, at virksomhederne og andre organisationer tilpasser og ændrer sig i takt med denne udvikling. 
Hvis en virksomheds legitimitet er tvivlsom i samfundet, vil virksomheden ifølge legitimitetsteorien 
have svært ved at tiltrække kapital, ansatte, kunder, og dermed befinde sig i en legitimitetskrise, der 
kan true virksomhedens eksistens i form af manglende opbakning fra forbrugere og samfund 
(Rendtorff 2010:12).   
I situationer hvor der i samfundet er mangel på korrespondance, eller en ’kløft’ mellem hvordan 
samfundet mener, at en organisation skulle agere, og hvordan det bliver opfattet, at virksomheden 
har handlet, er der tale om en såkaldt legitimitetskløft (Deegan 2006:163). Dette vil vi endvidere 
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beskæftige os med i analysen i forhold til forbrugernes opfattelse af H&M’s CSR overfor H&M’s 
egen udlægning af denne.   
Teorien omkring the legitimacy gap af kan altså heraf forklares som en ulighed mellem de normer 
og værdier, der er sat i samfundet overfor virksomhedernes værdisystem. Deegan lægger vægt på, at 
opfattelsen af adfærd er vigtig i forhold til skabelse af legitimitet, da det ikke udelukkende handler 
om, hvordan en virksomhed agerer, men nærmere opfattelsen og fortolkningen af denne, der er af-
gørende (Deegan 2006:163). Dette kommer til udtryk gennem vores interviewpersoners opfattelse 
af H&M’s brug af CSR. 
Deegan beskriver med udgangspunkt i Sethi to hovedårsager til, at denne legitimitetskløft kan op-
stå. For det første kan de sociale forventninger ændrer sig, og dette vil skabe en kløft, hvis virksom-
heden fortsætter med at operere, som den altid har gjort, altså en mangel på ændring. Netop denne 
problemstilling er gennemtrængende i vores analyse i forhold til de interviewede forbrugeres for-
skellige opfattelser og oplysning omkring H&M’s brug af CSR. For det andet beskriver Sethi, at 
legitimitetskløften kan opstå ved at tidligere ukendt information om virksomhedens organisation, en 
virksomheds ’shadow’, pludselig bliver kendt for offentligheden, typisk gennem mediernes over-
vågenhed. Ydermere forklarer Deegan, at medierne har en stor rolle for virksomhedernes omdømme 
generelt, da de har en ekstrem indflydelse på borgernes og forbrugernes meningsdannelse (Deegan 
2006:164). 
Deegan forklarer ligeledes, at en virksomheds legitimitet kan være truet, selvom virksomheden ikke 
afviger fra samfundets forventninger. Dette kan ske ved, at virksomheden ikke har gjort offentlig-
heden opmærksom på, at de efterkommer samfundets værdier og normer.  I forlængelse heraf 
kommer vi nærmere ind på legitimiteten i forhold til CSR begrebets manglende definition og for-
brugernes forskellige værdier og krav. Endvidere er dette medvirkende til, at hvis et samfunds vær-
disystem ændrer sig, er virksomhederne nødt til at gøre opmærksom på, at de også har påtaget sig 
disse ændringer, eller tydeliggør hvorfor de ikke har valgt at ændre sig for at vedligeholde deres 
legitimitet (Deegan 2006:164). 
Tendensen til større krav til virksomhederne har sat mange virksomheders legitimitet på en prøve. 
Samtidig har medierne også fået en større interesse for virksomheder, hvilket medfører et endnu 
større pres for virksomheder, da en legitimitetskrise kan betyde store konsekvenser for virksomhe-
dens eksistens, dog har vi fravalgt denne vinkel, og vil derfor heller ikke komme nærmere ind på 
denne problemstilling. 
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8.6.3 Kritik af legitimitet: 
Legitimitet samt legitimitetsteori sammenkoblet med den udvikling det pågældende samfund un-
dergår, da legitimitet er tids- og stedsbestemt. Dette medvirker dermed til, at det kan være svært at 
vurdere, hvornår noget er legitimt, eftersom det er subjektivt perspektiv. I projektet  bliver det end-
videre svært at vurdere, hvornår der reelt set er tale om en legitim virksomhed, da man har forskel-
lige opfattelser af dette, og der kan forekomme afvigelser fra teorien. I forlængelse heraf skal det 
også nævnes at Lindboms definition af virksomhedernes legitimitet er fra 1994, hvormed teorien 
kan anses som forældet. Samfundet kan dermed have undergået yderligere forandringer, der kan 
have medvirket til nye legitimitets opfattelser, særligt i forhold til virksomhedernes sociale ansvar, 
da det fremgår i opgaven, at netop dette begreb har undergået store forandringer. Det skal heraf for-
stås, at legitimitet er foranderlig, og der dermed kan være tilkommet nye former for legitimitetskri-
ser, som projekt af denne grund ikke har haft mulighed for at inddrage i projektets analyse af H&M.  
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9. Analyse 
I følgende afsnit vil vi analysere H&M’s brug af CSR, samt hvorledes de fremstiller denne brug 
udadtil. Derudover vil vi have fokus på forbrugernes opfattelse af H&M, og deres generelle forbru-
geradfærd, med henblik på overvejelser om bæredygtighed og sociale forhold. I henhold til de be-
vidste forbrugere, vil vi analysere de forskellige etiske forbrugsmotiver, der kan lægge til grund for 
forbrugernes købsvaner. Samtidig belyses det om forbrugerne benytter forbrugsboykot i forhold til 
H&M, da det i projektets øjemed er interessant, at undersøge om forbrugerne mener, at H&M frem-
står som social ansvarlige. I forlængelse heraf vil vi analysere H&M’s legitimitet hos forbrugerne 
for at undersøge, om H&M lever op til forbrugernes overordnede krav og forventninger. Samlet set 
vil vi klarlægge, hvorvidt H&M kan markedsføre sig som en virksomhed, der udviser samfundsan-
svarlighed. 
 
9.1 H&M’s CSR 
Hennes & Mauritz har som et af verdens største tøjkæder arbejdet med CSR i mere end 25 år. Deres 
nuværende CSR politikker er, ifølge H&M, blevet en integreret del af virksomheden, og udspringer 
fra et ønske om, at kunne drive en virksomhed på grundlag af økonomiske, sociale og miljømæssige 
ansvarlige principper, hvilket kommer til udtryk i interviewet med H&M. Virksomheden H&M 
anvender en form for corporate branding, hvor de skaber en sammenhæng mellem virksomhedens 
image, vision og kultur med udgangspunkt i virksomhedens identitet. En af H&M’s visioner er at 
skabe bæredygtig mode, og har som mål, at deres produktion skal blive 100 procent bæredygtig. 
Der ses desuden en generel voksende interesse for bæredygtige produkter, da 62 procent af den re-
præsentative dansker har købt bæredygtige produkter den seneste måned. Dette fremgår af undersø-
gelsen foretaget af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, der er vedlagt som Bilag 12. Denne øgede 
tendens kan muligvis afspejles i H&M’s bæredygtige kollektion, da det er vigtigt for H&M, at følge 
hvad der er socialt acceptabelt for at kunne opretholde den gældende legitimitet overfor forbrugerne 
og deres forestillinger om social ansvarlighed. Denne tendens afspejles desuden i vores legitimitets-
teori, da virksomhederne skal indrette sig efter samfundets normer og accept, for at kunne trives i 
samfundet på længere sigt. Legitimitetsteorien forklarer ligeledes, at legitimitet er foranderligt, idet 
legitimiteten kun kan forstås i den givne sammenhæng, den optræder i. Det betyder endvidere, at 
H&M er nødsaget til at tilpasse sig til de normer og værdier, der er gældende i det lokale samfund.  
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Ydermere kan det tolkes som, at H&M har forsøgt at viderebringe deres bæredygtige værdisæt til 
deres medarbejdere, da der ifølge H&M’s egen undersøgelse er 93% af medarbejderne, der svarer, 
at bæredygtighed er en naturlig del af virksomhedens kultur
3. Det kan derfor synes, som at H&M’s 
interne adfærdsmæssige identitetsarbejde er inkorporeret i virksomhedens medarbejdere, da medar-
bejderne identificerer sig med virksomhedens visioner og kultur for bæredygtighed. Dog har projek-
tet intet belæg for denne omtalte undersøgelse, da denne ikke er blevet offentliggjort eller synlig-
gjort for projektgruppen. Derudover kan projektets egne observationer ikke påvise denne integrere-
de bæredygtighed hos medarbejderne, da de ikke havde en dybere kendskab til forskellen mellem 
Conscious og de resterende kollektioner. Vores resultater fra observationerne fremgår desuden af 
Bilag 3.      
 
H&M’s beskrivelse af bæredygtighed kan imidlertid ses modstridende med vores interviewperson 
Tines opfattelse af tekstilbranchen, da hun anser denne branche som en forurenet sektor. Tine er 
ansat som kampagnekoordinator hos CCCDK, hvor hendes viden om tekstilbranchen er opstået i 
forbindelse af dette erhverv. CCCDK er desuden relevant for vores projekt, da de er en dansk net-
værksorganisation, der arbejder for at forbedre arbejdsvilkårene for tekstilarbejderne i udviklings-
landene (Clean Clothes Campaign 2009). Tine er desuden en bevidst forbruger, da hun handler ud 
fra de samme principper, som CCCDK arbejder ud fra. Tine referer til en artikel, der omhandler, at 
tøj koster miljøet tre milliarder om året. Generelt er Tine stærkt kritisk over for tøjbranchen, og de 
forhold syerskerne arbejder under, hvilket tydeligt kommer til udtryk i følgende citat:“Det kører 
ikke, grundlæggende set er tøjbranchen (...) helt fucked, hvis I spørger mig. Det er eddermame en 
lorte branche, og det ved folk der arbejder i den godt” (Tine, Bilag 8:19). 
Med dette citat understreger Tine, at virksomhederne godt kender til de kritiske forhold ude på fa-
brikkerne, hvortil hun tilføjer, at hun håber, at virksomhederne producerer under disse forhold, fordi 
de ikke ved, hvad der foregår. I forlængelse heraf uddyber Tine, at virksomhederne er uansvarlige, 
hvis de ikke sætter sig ind i realiteterne i udviklingslandene. Ifølge vores legitimitetsteori kan det 
tolkes som, at H&M står overfor en mulig legitimitetskløft, hvis virksomhedens shadow, heraf 
H&M’s kendskab til de uansvarlige forhold i produktionslandene, bliver kendt for offentligheden.  
 
Dette har H&M desuden forpligtet sig til, da de efter eget udsagn har udarbejdet en Code of con-
duct, som alle deres samarbejdspartnere i tekstilbranchen skal overholde. H&M erkender dog, at det 
er svært, at få alle samarbejdspartnere til at overholde denne pagt, da de har svært ved at kontrollere 
alle arbejdsforholdene på de mange fabrikker, hvilket beskrives i H&M’s årsrapport om ansvarlig-
                                                 
3
 Ikke offentliggjort undersøgelse, men fremgår i vores transskriberede interview med H&M Bilag 10 side et   
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hed fra 2013 (H&M 2013:29). Tine tydeliggør desuden, at dette ligeledes gælder H&M og andre 
store brands, da de med sikkerhed kender udfordringerne, og risikoen de løber. Denne problematik 
understøttes desuden af legitimitetsteorien, da virksomhedens håndhævelse af normer er afgørende 
for virksomheders legitimitet. H&M afviger heraf fra den normale agenda for social ansvarlighed, 
og samtidig også forbrugernes forventninger til virksomheden, hvilket kan medføre en legitimitets-
krise. Dette fremhæves ligeledes ved H&M’s manglede forpligtigelse til deres egen Code of Con-
duct. Dette kan medvirke til en legitimitetskrise for H&M, eftersom H&M stadig er aktiv i udvik-
lingslandene, selvom de ifølge Tine har kendskab til konsekvenserne i tekstilbranchen.   
 
9.2 Forbrugernes bevidsthed: 
Simone er en af vores interviewpersoner, som vi opfatter som en politisk forbruger, idet hun gene-
relt er bevidst om tøjets produktionsforhold og de miljøkonsekvenser, som de medfører. Projekt-
gruppen definerer derfor Simone som politiske forbruger, eftersom hun handler orienteret mod fæl-
lesskabet frem for egen nytte. Dette er kendetegnet for det offentlige motiv, hvor engagement er 
fokuseret på at påvirke samfundets udvikling i en positiv retning. Derudover forsøger hun så vidt 
muligt at minimere køb af nyt tøj, ved hovedsageligt at gå i genbrug eller bytte tøj. Dette kommer 
desuden til kende ved hendes holdning til H&M, da hun generelt ikke handler i H&M. Hun tilføjer 
dog at det sommetider hænder, selvom hun ikke kan huske, hvornår hun sidst købt et af virksomhe-
dens produkter, men får dog dårlig samvittighed, når hun handler i H&M. Ud fra disse holdninger 
anser vi, i kraft af vores viden om den politiske forbruger, Simone som en forbrugsboykotter, da 
hun bevidst fravælger produkter fra H&M grundet hendes forestillinger om dårlige arbejdsforhold 
på de outsourcede fabrikker.    
 
Tine håber, at de generelle forbrugere handler i uvidenhed. Det samme håber Simone, gør sig gæl-
dende, da hun er af den overbevisning, at samfundet ville se anderledes ud, hvis forbrugerne var 
mere bevidste.   
En af disse forbrugere som handler i uvidenhed, er vores interviewperson Lars. Den manglende 
samfundsansvarlige bevidsthed hos Lars er dels en blanding af manglende lyst og ressourcer og at 
sætte sig ind i de forskellige virksomhedernes sociale ansvar, da han kun handler ud fra tøjets æste-
tik og egennytte. Dette strider imod forestillingen om den politiske forbruger, da han prioriterer sin 
egen nytte frem for fællesskabets bedste. Derudover er der en manglende interesse for miljø og pro-
duktionsforhold i tekstilbranchen hos Lars, hvilket ligeledes modsiger de etiske forbrugsmotiver 
hos de politiske forbrugere. Ifølge Konkurrence- og forbrugerstyrelsens undersøgelse svarer 13% af 
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de adspurgte, at fravalg af bæredygtige produkter skyldes manglende interesser. Undersøgelsen 
peger desuden på, at der kan være mange andre parametre for, hvorfor folk ikke køber bæredygtige 
produkter, heriblandt pris eller manglende gennemsigtighed (Bilag 12:13).    
Tine nævner blandt andet, at ulykken på fabrikken Rana Plaza ikke kommer bag på folk, der ved 
noget om tekstilbranchen, da det blot er en naturlig konsekvens af den beskidte tekstilbranche. 
Tine mener, at nogle forbrugere er helt uvidende om forholdene, men tror, at de fleste har en mave-
fornemmelse, for hvad der foregår. Vores interviewperson Thor er et eksempel herpå, da han selv 
vil beskrive sig som bevidst, når det kommer til viden om produktionen af det tøj, han køber. Dog 
bliver denne bevidsthed ikke anvendt, når han står i købssituationen. Dermed kan man ikke se en 
politisk adfærd i Thors købsvaner, da han ikke orienteres mod fællesskabets holdninger og værdier. 
Men derimod tager valg, der maksimerer hans egen nytte. Det er derfor mærket og designet, der 
tillægges størst betydning i købssituationen for Thor. Dette er en generel tendens hos forbrugerne, 
når de står i købssituationen, eftersom det er statistisk bevist, at pris og kvalitet har størst betydning, 
idet 81-83 procent af danskerne vægter disse parametre. Hvorimod sociale forhold, miljø, klima og 
politiske overbevisning/etik har har mindst prioritet (Bilag 12:7).      
Lars’ og Thors handlevaner kan blandt andet skyldes, at de har svært ved at relatere sig til disse 
leveforhold, da de ikke konfronteres med disse problematikker i hverdagen, som Tine forklarer så-
ledes: 
Det er jo ikke lige på vej til skole, at du møder en tekstilfabrik, eller du møder ik-
ke lige din søsters veninde, der er på vej hjem fra arbejde fra en tekstilfabrik, så 
det gør det jo lettere ikke at forholde sig til det. (Tine, Bilag 8:4) 
 
Simone peger også på problematikken ved denne distance mellem forbrugerne og produktionen. 
Hun mener, at det bliver uhåndgribeligt for forbrugerne, da det er svært at relatere sig til i hverda-
gen. Heraf kan det tolkes som, at en del forbrugere har et manglede omsorgsmotiv for produktions-
arbejderne i udviklingslandene. Det fremgår ligeledes af teori for forbrugsmotiverne, at forbrugerne 
har lettere ved at yde omsorg for relationelle personer i deres omgangskreds. Den manglende om-
sorg for produktionsmedarbejderne kan derfor skyldes, at forbrugerne har svært ved at relatere sig 
til de fjerntliggende problematikker. I kraft af Tines erhverv er hun i stand til at sætte sig ind i om-
stændighederne for syerskerne, hvilket er begrundelsen for, at hun har kendskab til information om, 
hvordan forholdene reelt er i tekstilbranchen. Dette kan medvirke til, at Tine har lettere ved at udvi-
se omsorg overfor fabriksarbejderne i udviklingslandene. Hun har desuden personligt mødt syer-
skerne i udviklingslandene, hvilket har gjort et særligt indtryk på hende, da hun skulle sidde over 
for de mennesker, som potentielt kunne have syet sit tøj. Anne har ligeledes opnået en bevidsthed 
omkring problematikkerne i beklædningsindustrien, da hun har arbejdet som tekstilkonstruktør på 
forskellige fabrikker i Thailand. Disse oplysninger er medvirkende til, at Anne har en vis politisk 
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adfærd, når hun handler tøj. Anne kan derfor tendere til at have et offentlig motiv for sin politiske 
adfærd, da hun er fokuseret på at påvirke samfundet i en positiv retning.    
Simone har derimod opnået sin interesse for bevidst indkøb gennem sit medlemskab hos miljøorga-
nisationen Greenpeace. Tine, Anne og Simone har opnået deres ansvarlige bevidsthed i kraft af de-
res erhverv og interesse. Det kan derfor synes som problematisk for den almene danske borger, at 
opnå denne bevidsthed, hvis de ikke er aktive frivillige i interesseorganisationer eller er i et erhverv, 
der beskæftiger sig med problematikkerne, man ser i tøjbranchen. De politiske forbrugere kan desu-
den tendere til at have nemmere ved at forholde sig til ansvarligheden i samfundet, da de bevidst 
opsøger information, og udviser interesse for ansvarlige samfundsaspekter. Af denne grund kan den 
politiske forbrugere beskrives som en idealtype, da deres købsadfærd har positiv indvirkning på 
miljø og sociale forhold.  
 
Denne problematik kan også have betydning for opretholdelsen af legitimiteten hos forskellige ty-
per af forbrugere, da de har forskellige krav og værdier og dermed også forskellige legitimitets fore-
stillinger til virksomhederne. I den forbindelse kan H&M sandsynligvis nemmere opnå legitimitet 
hos forbrugertyper som Lars og Thor ved blot at levere et æstetisk velproduceret produkt. I forhold 
til legitimitetsteorien bliver det sværere at afvige fra mindre kritiske forbrugere, da denne forbrugs-
type ikke sætter krav til produktionsforholdene, idet de har en anderledes legitimitetsforestilling end 
for eksempel de politiske forbrugere. Derfor kan det synes som, at H&M skal indfri de politiske 
forbrugeres krav, før de kan optimere deres legitimitet fra begge grupperinger. 
 
9.3 Corporate branding versus produktbranding 
Den globale udvikling har medført, at særligt politiske og bevidste forbrugere vil skele mere til 
virksomheden bag deres produkter, når de handler. Desuden har forbrugernes ændrede legitimitets 
forestillinger resulteret i et øget krav til virksomhedernes legitimitet. Dette har desuden betydet, at 
kravene til virksomhedernes CSR ligeledes har ændret karakter. Det fremgår af vores interview med 
H&M, at deres kollektion Conscious har tydeliggjort for deres kunder, at de står inde for deres visi-
oner, om at man godt kan købe eftertragtet tøj til en god pris i mere bæredygtige materialer. H&M 
mener derudover, at deres bæredygtige kollektion er med til at styrke deres brand og samtidig illu-
strere virksomhedens fokus på bæredygtighed. H&M uddyber, at de lægger stor vægt på at leve op 
til kundernes forventninger, og bestræber sig på at overgå kundernes krav, hvilket er med til at styr-
ke H&M’s legitimitet. Dette gør de blandt andet ved at have større fokus på bæredygtighed i form 
af kollektionen Conscious. Dette kan dermed være medvirkende til at styrke H&M’s legitimitet, da 
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de netop efterlever kundernes forventninger til bæredygtighed. Ifølge legitmitetsteorien er det yder-
ligere afgørende for virksomhedernes legitimitet, at forbrugerne fortolker virksomheden som legi-
tim og ikke udelukkende deres handlinger. For at opretholde den skabte legitimitet er det vigtig for 
H&M at udlægge deres CSR, så forbrugerne får indblik i denne, og kan fortolke virksomheden på et 
troværdigt grundlag. Endvidere kan opretholdelsen af legitimiteten tolkes som blot værende en 
kundetiltrækning og ikke et reelt ønske om ansvarlighed fra H&M’s side. Det skal dog pointeres, at 
det ene scenarie ikke udelukker det andet.  
 
H&M forsøger at henvende sig til de politiske forbrugere da de appellerer til den positive effekt, 
forbrugernes valg kan medføre. Nogle forbrugere kan dermed få en fornemmelse af, at de både kan 
shoppe og redde verden på samme tid, hvis de køber kollektionen Conscious, hvilket skaber en po-
sitiv omtale af virksomheden. Dette er desuden formålet med Garment Collecting, da det skal bran-
de H&M som miljøvenlig, selvom det opfordrer til merforbrug, da man får udleveret en rabatkupon 
til H&M ved indlevering af tøj. Dermed kan det fremstå som at H&M gør det, for at udstråle et po-
sitivt image udadtil. Dette kan medføre en øget legitimitet fra givne forbrugere, som ikke har viden 
inden for CSR arbejde, og dermed har svært ved at se den bagvedliggende problemstilling, da de 
tager markedsføringen for gode varer. Simone er enig i denne problemstilling, da hun udelukkende 
anser Gament Collecting som en markedsstrategi frem for en reelt bæredygtigt indtag. Generelt ud-
viser de politiske forbrugere i projektet skepsis omkring virksomhedernes bagvedliggende motiver, 
da de mener, at CSR i store træk bruges som en marketingstrategi, og bliver derfor i mange hense-
ender benyttet som et indtjeningsredskab.  
Ifølge interviewet med H&M er ledelsen fokuseret på at brande hele virksomheden som bæredygtig, 
hvilket de opfatter som en integreret del af deres måde at drive virksomhed på, da det afspejles som 
en naturlig del, i alt hvad de foretager sig. Hermed lægger de vægt på at brande hele virksomheden 
som bæredygtig frem for branding af de enkelte produkter. Det kan dog synes, at H&M benytter 
den enkelte kollektion Conscious til at give selve virksomheden et brand på baggrund af denne kol-
lektion, hvilket kan fremstå som produktbranding. Dette kommer desuden til udtryk gennem pro-
jektgruppens observationer i et antal af H&M’s butikker. Vores observationer påviste, at Conscious 
kollektionen ikke repræsenterede størstedelen af H&M’s varesortiment i de givne butikker, samt 
H&M’s medarbejdere havde ikke omfattende kendskab til kollektionen Conscious. Projektgruppen 
finder det således problematisk, at H&M brander sig på generel bæredygtighed, når størstedelen af 
deres produkter ikke er en del af denne bæredygtige kollektion. Qua teorien om Corporate branding 
kan der synes indikationer for, at virksomhedens visioner, kultur og image ikke er overensstem-
mende. Dette skyldes, at virksomhedens ledelses ønsker en udbredt viden om bæredygtighed, hvil-
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ket ikke kan ses i medarbejdernes bevidsthed ifølge vores observationer. Dermed er der skabt et 
uharmonisk forhold, og dette kan ses som en svækkelse for H&M’s corporate branding.  
På den anden side ønsker H&M at benytte corporate branding, eftersom de vil fremstille hele virk-
somheden som bæredygtig og ikke blot kollektionen Conscious. Når forbrugerne ser H&M’s logo 
eller hører virksomhedens navn, vil de automatisk associere dem med bæredygtighed og samfunds-
ansvarlighed. I henhold til Corporate branding kan det udledes, at H&M’s symbolske arbejde lyk-
kedes, da H&M har skabt et synligt og velkendt image. Det kan derfor synes som et ønske fra H&M 
at brande hele virksomheden frem for at fokusere på en separat markedsføring af den enkelte kol-
lektion Conscious. H&M’s markedsføring af kollektionen Conscious kan heraf medvirke til at ska-
be en legitimitetskløft mellem forbrugere og H&M, da H&Ms bæredygtighed reelt kun kommer til 
udtryk i Conscious kollektionen. Der kan derfor opstå et skred mellem H&M’s corporate branding i 
forhold til at fremstille bæredygtighedsaspektet som en integreret del af hele virksomheden, mens 
brandingen principielt kun bygges på baggrund af Conscious kollektionen. Dette kan i sidste ende 
være med til at svække H&M’s legitimitet, idet forbrugerne vildledes, mellem det H&M brander sig 
på, og reelt praktiserer. Dette er også en problemstilling hos Simone og Anne, da de ikke har tillid 
til virksomhedernes fremstilling af CSR på deres hjemmesider. 
Tine er desuden også forholdsvis kritisk over for H&M’s Conscious kollektion, da det fremstår som 
et positivt ladet ord, hvilket også er tilfældet med fairtrade, da det kan fremstå som at de andre pro-
dukter er ”unfairtrade”. Tine mener, at det burde være normen ved alle produkter, så for Tine virker 
det lidt paradoksalt at kalde kollektionen Conscious, da de resterende kollektioner vil fremstå som 
ubevidste i produktionen, hvilket fremgår i nedenstående citat: 
 
Jeg kan ikke se, hvorfor det skal være en kollektion. Skal de så også have en kol-
lektion, der hedder “Worth it”, hvor de betaler leveløn til folk. (Tine, Bilag 8:17) 
 
I princippet burde man ikke adskille produkterne på denne måde, da det kan sende et signal om, at 
de andre produkter ikke lever op til en normal standard. Tine mener desuden ikke, at man bør over-
lade dette valg til forbrugerne, da de kan producere hele produktionen med miljørigtigt bomuld. 
 
H&M er ydermere ikke i stand til at forklare hvor meget Conscious kollektionen udgør, da de er en 
børsnoteret virksomhed, og derfor ikke må udtale sig om salget på specifikke varer eller kollektio-
ner. Vi undrer os dog over, hvordan H&M kan opbygge deres image om bæredygtighed på bag-
grund af kollektionen Conscious, da den kun udgør en mindre del af deres samlede produkter. Det 
fremgår dog af H&M’s årsrapport fra 2013, at der er elementer af bæredygtighed i deres andre pro-
dukter, men vi mener imidlertid, at denne bæredygtighed overskygges af Conscious. Denne pro-
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blematik kan endvidere medvirke til at mindske legitimiteten mellem forbruger og H&M, da uvi-
denheden for forbrugerne kan skabe tvivl om H&Ms troværdighed. Derimod forklarer H&M i in-
terviewet, at det er vigtigt at understrege, at det eneste der adskiller Conscious kollektionen fra 
H&M’s almindelige kollektioner, kun er brug af bæredygtige materialer herunder bæredygtig bom-
uld. H&M tydeliggør, at der stadig er fokus på andre ansvarlige aspekter, såsom kemikalieforbrug 
samt arbejdsforhold i alle H&M’s produkter. H&M begrunder ydermere de ‘manglende’ bæredygti-
ge materialer i de andre produkter som en konsekvens af manglende udbud af bæredygtig bomuld. 
 
H&M har et mål om at være 100 procent bæredygtige i 2020 ved blandt andet at investere i uddan-
nelsesprojekter for landmænd, der arbejder med bomuld, hvor de arbejder på en omstilling af deres 
produktioner. Dette kommer både til udtryk i H&M’s årsrapport fra 2013 samt i interviewet. H&M 
forsøger at opretholde deres legitimitet gennem deres bæredygtige målsætning, da virksomheden 
skal omstille sig samfundets forventninger. Virksomhedens omstilling til mere bæredygtighed tager 
tid, og derfor vil ændringerne ske gradvist over en længere periode. På den anden side set kan det 
således fremstå, som om H&M forsøger at udskyde problemerne, da de har mulighed for at flytte 
fokus og købe sig tid. Endvidere forpligter H&M sig til at efterleve deres målsætninger overfor for-
brugerne. 
 
9.4 H&M’s legitimitet 
H&M vandt i maj 2014 modebranchens CSR-pris ved Elle Style Award for at nå ud til forbrugerne 
med deres bæredygtige eller social ansvarlige budskab (JKK 2014). Dermed bliver H&M anerkendt 
for deres arbejde med Conscious kollektionen, hvilket er medvirkende til at styrke deres brand. 
Denne anerkendelse af deres arbejde fra Elle er samtidig også med til at styrke deres troværdighed 
overfor investorer og forbrugere, og er dermed også legitimitetsgivende. 
Modsat ejer H&M, ifølge deres Code of conduct ikke deres egne produktionsfabrikker, hvilket kan 
ses som en fralæggelse af ansvar. Det kan fremstå som et bevidst valg at have fralagt denne forplig-
telse til arbejds- og lønforhold på produktionsvirksomhederne, for på den måde at kunne forholde 
sig passivt til problematikkerne. Dette kan fremstå som legitimitetssvækkende hos forbrugerne, da 
de frasiger sig et socialt ansvar, som de potentielt kunne have påtaget sig. Modsat har H&M ikke 
risiko for at bryde disse forpligtelser ved ikke at eje produktionsfabrikkerne. Dette hænger desuden 
sammen med den problemstilling, som Tine er forbeholdende overfor, eftersom hun mener, at man-
ge virksomheder kan være bange for at tage et ansvar, da det heraf er dem som har ansvaret, hvis 
noget går galt. Investorer som H&M kan tage et yderligere ansvar ved blandt andet at indføre leve-
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løn for fabriksarbejderne. Dette ville presse andre investorer til at følge trop, da H&M er en stor 
magtfaktor i tøjbranchen. 
Derudover tydeliggør Tine, at CCCDK er positiv, for nogle af de tiltag H&M gør, for de gør i det 
mindste noget. De har blandt andet offentliggjort deres leverandører, så man nemt kan gå ind på 
H&M’s hjemmeside og undersøge, hvor mange fabrikker H&M benytter. Dette anser Tine som et 
godt initiativ, da H&M prøver at være transparente, så forhåbentlig kan H&M være frontløbere på 
dette område, så andre tøjvirksomheder vil følge trop. 
Ifølge interviewet fremgår det, at Anne til en vis grad er overbærende med H&M, da hun ser dem 
som en stor virksomhed, hvor man umuligt kan være hundrede procent bæredygtig, da det kræver 
mange ressourcer at kontrollere hele produktionen. Derudover kan H&Ms størrelse udgøre en vis 
udfordring eller problematik i forhold til deres fastholdelse af legitimiteten i samfundet. Det frem-
går af legitimitetsteorien, at selvom en virksomhed har indrettet sig efter, hvad der er socialt accep-
tabelt til de nuværende gældende legitimitets forestillinger, er det stadig selve opfattelsen af virk-
somheden som legitim, der er afgørende. H&M’s øgede fokus på CSR og ansvarlighed har altså 
skabt en mindre legitimitetskløft mellem forbrugeren Anne og H&M. Det er dermed ikke kun et 
spørgsmål om, hvordan organisationer og virksomheder agerer, men også selve opfattelsen og for-
tolkningen af virksomheden, der er afgørende for legitimiteten. 
 
9.5 Gennemsigtighed af tøjbranchen 
Tekstilbranchen indeholder en kompleks problematik, da det kan være svært for forbrugerne at gen-
nemskue produktionskæden samt de ansvarlige aspekter herunder. Under vores interview med Si-
mone giver hun udtryk om et ønske om større gennemsigtighed for forbrugerne, da hun mener, at 
man som forbruger ikke har en reel chance for at få denne indsigt i tøjets produktion. Usikkerhed og 
uvidenhed kan udgøre en problematik omkring opretholdelsen af virksomhedernes legitimitet, idet 
uvished hos forbrugere kan medføre en undren og en tvivl for H&Ms troværdighed. 
Samtidig gør Tine meget ud af at understrege, at det ikke er ensbetydende med, at man som forbru-
ger ikke skal tage stilling. Det kan være svært at adskille den lange produktionskæde, for det er ikke 
udelukkende arbejdsforholdene, der er gældende, men ligeså hvorledes sytråden er spundet, hvor-
dan læderet fra køerne er opdrættet samt hvilke syrebade, der er benyttet til farvningen af læderet. 
Dermed er der mange elementer, forbrugerne skal forholde sig til, hvor Tine mener, at mange for-
brugere oplever en frustration omkring dette. Hun tror desuden, at der er mange, der tænker over 
det, mens der er mange, der gerne vil forholde sig til det, men føler, at det er for uoverskueligt. Ud 
fra Konkurrence- og forbrugerstyrelsens undersøgelse kan der udledes, at størstedelen af responden-
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terne, heraf henholdsvis 18 og 16 procent, mener at det er meget svært at gennemskue, hvorvidt der 
er taget hensyn til sociale og klimamæssige forhold (Bilag 12:17). Anne er blandt andet en af dem, 
som synes, at tøjbranchen er svær at gennemskue. Dette kan være en konsekvens af, at de store 
virksomheder tit har outsourcet produktionen til leverandører, som også benytter sig af underleve-
randører. Kæden af leverandører kan derfor forekomme lang, og derfor bliver det vanskeligt, at 
kontrollere om alle produktionsfaser er ansvarlige hos samtlige leverandører. 
Dette er en problematik Thor genkender, da han i interviewet giver udtryk for, at virksomhederne 
burde højne gennemsigtigheden for, om varerne lever op til de social og miljøvenlige standarder. 
Ydermere fravælger Thor H&M’s produkter. Dette fravalg sker ikke i kraft af H&M’s brug af CSR, 
men snarere på grund af selve virksomhedens image og mærkets signalværdi i modebilledet. Dog 
pointerer Thor, at han ville handle mere ansvarligt, hvis han havde en økonomi, der tillod det, men 
det ville ikke ske på bekostning af tøjets æstetik. 
Lars har ligeledes svært ved at gennemskue virksomhedernes ansvarlighed og hensyntagen. Lars 
mener ydermere, at det ville gavne salget af ansvarlige produkter, hvis virksomhederne  synliggjor-
de varerne, så de er lettere tilgængelige for forbrugerne i købssituationen. Lars mener hermed, at 
han selv ville handle mere politisk og udvise ansvarlig adfærd, hvis dette var tilfældet.   
Dette er Anne også enig i, da hun ligeledes efterspørger oplysningskampagner i forhold til ansvarlig 
indkøb. En måde at afvæbne denne problematik kunne være ved brug af synlige reklamationer i 
selve butikkerne, frem for at forbrugerne selv skal opsøge oplysning. Simone mener til gengæld, at 
der burde være synlige skræmmekampagner i offentligheden, om de produktionsforhold der er i 
udviklingslandene og de medfølgende miljømæssige konsekvenser. Vi kan ud fra vores interviews 
udlede, at alle interviewpersonerne efterspørger en større gennemsigtighed. Den manglende gen-
nemsigtighed vanskeliggør endvidere muligheden for, at forbrugerne kan handle mere politisk “kor-
rekt”.  
 
Gennemsigtigheden kan have en sammenhæng med begrebet CSR, som ifølge vores teori er bredt 
defineret, hvilket også afspejles i de forskellige CSR typer, som virksomhederne forholder sig til. 
Anne forklarer ligeledes, at der er forskellige aspekter og klassifikationer for, hvordan virksomhe-
derne fortolker deres CSR, og udlægger det for offentligheden. Anne mener, at dette kan fremstå 
overfladisk, da hun muligvis har en mere omfattende fortolkning af CSR. Ud fra vores empiri og 
viden er det svært at kategorisere H&M til en fast type CSR virksomhed, da H&M indeholder ele-
menter fra flere CSR typer, afhængig af hvilken værdi man tillægger H&M. Vi vil dog tolke H&M, 
som en aktiv CSR virksomhed, da de gerne vil integrere CSR for at gøre noget godt for samfundet 
samtidig med at være profitoptimerende. I 2020 satser de imidlertid på, at CSR vægter mere end det 
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økonomiske aspekt, hvormed de vil tilhøre den proaktive CSR type, hvis dette lykkedes. Tine me-
ner desuden, at gennemsigtigheden ville være nemmere at gennemskue, hvis begrebet CSR var me-
re klart defineret, eftersom Tine beskriver CSR som et diffust begreb. Dette medfører, at det kan 
være svært for forbrugerne at gennemskue virksomhedernes CSR. Derudover kan H&M ifølge legi-
timitetsteorien stadig udsættes for legitimitetskrise, selvom de  tilpasser sig de gældende legitimi-
tetskrav i samfundet. Dette kan skyldes, at virksomheden ikke har gjort opmærksom på, at de efter-
kommer forbrugernes samt samfundets normer og værdier. Dette er muligvis tilfældet, for nogle af 
H&M’s forbrugere, da nogle forbrugere kan have fastsat sig i en ikke aktuel forståelse af H&M’s 
brug af CSR. Endvidere kan H&M’s manglende konkretisering af deres CSR fortolkninger medvir-
ke til misforståelser mellem forbrugernes opfattelser af begrebet samt H&M’s forståelse af CSR, 
hvilket kan medvirke til en eventuel legitimitetskløft.  
 
9.6 Forbrugernes initiativer for ændringer 
De politiske forbrugere kan benytte sig af tilvalgsstrategien for at orientere sig mod positive købs-
vaner. Tilvalgsstrategien handler om at bevidstgøre forbrugerne om den gældende vare og tydelig-
gøre forskellene mellem varerne, hvor mærkninger af bæredygtige produkter kan synes gavnlige. 
Tine mener, dog det kan være en udfordring for forbrugerne at tilvælge andre produkter end dem, 
som ikke lever op til forbrugernes krav.   
Dette kan Simone desuden nikke genkendende til, da hun ikke altid køber det, hun selv kan stå inde 
for, idet hun sjældent kan finde alternative produkter. Dette er desuden begrundelsen for, at hun 
ikke vil betegne sig selv som en komplet politisk forbruger, da hun enkelte gange har købt tøj, hvor 
produktionen ikke lever op til hendes værdisæt. Dog har disse køb givet hende dårlig samvittighed, 
hvilket er kendetegnende for teorien omkring den politiske forbruger. Teorien udleder, at den politi-
ske forbruger tilnærmer sig god samvittighed ved bevidste køb. Derudover finder hun det svært, at 
finde forretninger, hvor det er muligt at få hundrede procent bæredygtig beklædning. Simone har 
indtil videre kun kendskab til et mærke, Patagonia, som primært består af udendørspåklædning. 
Hun mener dog, at hvis man skal være mest ansvarlig og bæredygtig, skal man benytte sig af gen-
brugsbutikker, hvilket Anne og Simone begge praktiserer.  
 
Tine mener desuden, at der generelt mangler certifikater, der tydeliggør bæredygtigheden. Dette 
fremhæver tilvalgsstrategien også som et vigtigt element, for at forbrugerne kan differentiere varer-
ne. Tine forklarer endvidere, at der findes nogle certifikater, men at de er ikke så ensartet som for 
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eksempel økologi eller fairtade. Ligeledes efterspørger Simone en mærkningsordning, der kan an-
skueliggøre de ansvarlige produkter for forbrugerne. Mærkningen skal ifølge Simone enten vareta-
ges af regeringen eller virksomhederne selv. Anne mener til gengæld, at nogle virksomheder benyt-
ter sig af tydelige certificeringer af en reel miljørigtig bekymring, mens andre virksomheder mar-
kedsfører sig med certifikater for at styrke brandets signalværdi. Yderligere vil en statskontrolleret 
regulering af samfundsansvarlig certificering af tekstilprodukter medføre en øget legitimitet. Dette 
vil garantere forbrugerne en vished om, at produkterne er produceret under forsvarlige forhold, samt 
give forbrugerne noget konkret at forholde sig til i købssituationen.   
Der er desuden forbundet en anden problemstilling med dette initiativ, eftersom det er uvist hvor-
vidt kunderne vil betale ekstra for bæredygtigt tøj, der er produceret under ansvarlige forhold. Anne 
og Simone er begge parter er villige til at betale ekstra for bæredygtigt tøj, da de værdsætter, at tøjet 
er produceret under ansvarlige forhold. Det fremgår dog af interviewet, at Tine har en opfattelse af, 
at forbrugerne ikke nødvendigvis behøver at betale en højere pris for bæredygtige produkter. Tøjets 
pris har dermed sjældent en sammenhæng med syerskernes lønforhold, eftersom der ikke er nogen 
garanti for, at et par bukser til 2000 kroner er produceret under bedre forhold end et par bukser til 
300 kroner, hvilket kan fremstå misledende for forbrugerne. Derudover har projektgruppen erfaret 
gennem observationer, at der ikke er en betydelig prisforskel på H&M’s bæredygtige og almindeli-
ge produkter. Disse observationer er dog ikke repræsentative. 
 
Simone mener i kraft af hendes position som politisk forbruger, at forbrugerne kan gøre en forskel 
ved at købe mindre tøj og dermed undgå det store overforbrug, som de fleste danskere har. Simone 
anser dette som et konkret initiativ, som forbrugerne let kan realisere, hvilket Tine ligeledes er enig 
i. Derudover mener Anne, at forbrugerne skal være mere bevidste om tøjets kvalitet, idet tøj af bed-
re kvalitet, ville det holde længere, hvilket ville påvirke nogle af miljøproblematikkerne. Anne for-
klarer blandt andet, at hun har fravalgt H&M grundet den dårlige kvalitet: “Også igen hvis man kan 
købe en T-shirt for 45 kr. det siger ligesom bare lidt sig selv et eller andet sted. Altså hvordan kan 
det lade sig gøre ikke?” (Anne, Bilag 5:5). 
Dermed stiller Anne sig spørgende overfor, hvorledes det er muligt at producere god kvalitet så 
billigt, så for at undgå problematikken med overforbrug benytter hun sig af genbrug og loppemar-
keder samt syer sit eget tøj, hvilket Simone også praktiserer. Disse alternative valg er desuden også 
begrundet i Annes økonomi, hvor Thor bakker op om denne påstand, da han fremhæver, at han til 
dels ville handle mere ansvarligt, hvis han havde en bedre økonomi til rådighed 
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Tine oplyser desuden, at CCCDK opfordrer folk til at spørge nærmere ind til arbejdernes lønforhold 
og varernes oprindelse, da det viser, at man er interesseret. Dette er en af de mest effektive metoder, 
forbrugerne kan benytte, hvis de for eksempel handler ind i H&M, da der ikke er et stort udvalg af 
alternative mærker, kunderne kan vælge til. Ud fra interviewet fremgår det, at Anne har valgt, at ty 
til det modsatte af tilvalgsstrategien, da hun bevidst har valgt at boykotte H&M’s produkter. Hun 
går ikke ind for virksomhedens masseproduktion og deres produktionsfabrikker i udviklingslande-
ne, eftersom de ikke lever op til de etiske holdninger og værdier, som Anne værdsætter. 
CCCDK opfordrer dog ikke til forbrugsboykot, da Tine forklarer, at dette kan have negative konse-
kvenser for de lokale syersker. Et boykot vil medføre, at syerskerne vil stå uden job og dermed in-
gen indtægt. Tine mener ydermere, at arbejdernes rettighed til at kunne organisere sig skal sikres, så 
de ikke behøver at frygte at miste deres job, hvis de for eksempel kræver en højere løn eller bedre 
arbejdsforhold, hvilket ligeledes fremgår af H&M’s Code of Conduct. Denne problemstilling anser 
Tine som værende svær at kommunikere ud til forbrugerne, da det er en modstridende problemstil-
ling, idet produktionsvirksomhederne i udviklingslandene er afhængige af investorer, som H&M og 
andre virksomheder, da de ikke har noget alternativ. Tine udtrykker ligeledes, at der desværre ikke 
findes et enkelt svar på, hvad forbrugerne skal gøre andet end at være kritiske og tænke sig om. 
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10. Diskussion 
Samfundsansvarlighed kan påtages af flere forskellige aktører. Projektet har valgt at se på forbru-
gerne, virksomhederne og regeringen. I projektet er dette blevet undersøgt på et mikroniveau igen-
nem den undersøgende analyse af virksomheden H&M og udvalgte forbrugere. Dette har dermed 
givet anledning til at sætte spørgsmålstegn ved, hvilken en af de omtalte aktører, der har ansvaret 
for samfundet, eller om der er en af disse, der skal være frontfigur, når det kommer til at udvise 
samfundsansvarlighed. Derfor vil diskussionen hæves til et makroniveau, da det er interessant at se 
på samfundet som helhed. 
 
Social ansvarlighed har fået en større plads i befolkningens bevidsthed, da CSR har en samfunds-
mæssig aktualitet, idet det forventes, at alle virksomheder skal tage ansvar for samfundet. Herunder 
er den danske regering en af de aktører, der har tillagt virksomhederne en stor del af samfundsan-
svarligheden. Regeringen har forpligtet virksomhederne til at tage stilling til social ansvarlighed 
gennem en årlig rapportering af netop dette, hvilket kan anses som en ansvarsfralæggelse. Dette ses 
i forlængelses af, at årsrapporteringen ikke pålægger virksomhederne direkte krav til at implemente-
re CSR, da det er frivilligt for virksomhederne, om de vil forholde sig til CSR eller ej. Regeringen 
sætter kun krav til, at virksomhederne skal offentliggøre eventuelle til- eller fravalg af CSR. I for-
hold til teorien om forbrugerrationaler belyses det, at “nogen” skal tænke for forbrugeren, hvor det 
politiske system kan spille en aktiv rolle for kontrol, mærkning og øget professionalisering. Herun-
der kan regeringen stille krav til virksomheder om, at CSR skal være en aktiv del af det at drive 
virksomhed i Danmark. Regeringernes indføring af flere retningslinjer samt afgifter til forbedring af 
miljø og sociale forhold kan dog medvirke til, at virksomheder flytter til lande, hvor der ikke stilles 
bemærkelsesværdige høje krav til produktionsforhold og miljøafgift. Derudover kan globaliseringen 
og frihandelens åbne grænser ligeledes medvirke til at besværliggøre regeringernes regulering af 
virksomhederne. Dette kan blandt andet skyldes, at virksomhederne har mulighed for at outsource 
store dele af virksomheden, til udviklingslande, hvor der både er billig arbejdskraft, lavere beskat-
ning samt miljøtiltag. Denne problemstilling er endvidere svær for den nationale regering at hånd-
hæve, da de ikke har mulighed for at pålægge lovkrav i andre lande. Dette er yderligere et tydeligt 
dilemma for regeringen, da regeringens intentioner om et grønnere samfund kan have negativ be-
tydning for den nationale økonomi i form af manglende skatteindtægter, idet virksomheder kan 
vælge at outsource.  
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Transnationale virksomhederne har grundet det åben marked fået en stærk magtposition i internati-
onal sammenhæng. De udviklingslande der bliver outsourcet til, er af denne grund blevet ekstremt 
afhængige af udenlandske investorer. Udviklingslandene forsøger heraf at konkurrere mod hinan-
den på billig arbejdskraft og lavere skatter, for at lokke udenlandske investorer til. Dette medfører 
blandt andet en forringelse af både løn- og arbejdsforhold samt deres mulighed for at forhandle med 
de udenlandske investorer. Hvis de sætter for høje krav til løn eller sociale forbedringer, kan virk-
somhederne blot vælge et andet land med lavere lønforhold, hvilket kan medføre et race to the bot-
tom. Udviklingslandenes regeringer står derfor over for et tilsvarende dilemma som regeringerne i 
de udviklede lande, da øgede krav til virksomhederne kan betyde at virksomhederne flytter til nabo-
landet. Det kan derfor argumenteres for, at virksomhederne i denne problematik står med størstede-
len af ansvaret for at regulere denne ulighed samt sætte nye standarder for produktionerne, når rege-
ringerne bliver udfordret af virksomhedernes mobilitet. 
Der kan dog yderligere argumenters for, at virksomhederne er profitorienterede, og at CSR dermed 
ikke vil blive integreret i virksomheden, før det økonomiske incitament er opfyldt. Denne rationali-
tet fremgår ligeledes af Carolls CSR-pyramide, da det økonomiske ansvar prioriteres som det vig-
tigste for virksomhederne. Det kan derfor synes som en nødvendighed, at virksomhederne kontrol-
leres og påvirkes af forbrugerne. Det ansvarsbevidste element skal altså komme fra forbrugernes 
efterspørgsel til ansvarsbevidste produkter. Virksomhederne har ingen gevinst ved at omstille deres 
produktion til mere ansvarlighed, hvis forbrugerne ikke ønsker produkterne. Intet forbrug uden pro-
duktion og heraf intet økonomisk afkast. Derimod kan der argumenteres for, at virksomhederne kan 
være en aktør, der tager første skridt til at gøre bæredygtighed til et mere væsentligt element i var-
somhedernes forretningsstrategi. Virksomhederne skal derfor ikke blot afspejle forbruget, men tvin-
ge forbrugerne til at indrette sig efter det tilgængelige udbud. Virksomheder kan hermed være front-
løbere for ansvarlighed frem for at forholde sig til de aktuelle bevægelser i samfundet. Dette kan 
desuden begrundes med, at virksomhederne gerne vil opretholde en vis legitimitet overfor forbru-
gerne, og leve op til de forventninger de har. I den forbindelse kan man argumentere for, at Carolls 
CSR-pyramide er forældet, da den ikke afspejler den aktuelle udvikling i samfundet. Det etiske 
aspekt har til dels fået større betydning for virksomhederne i forhold til det økonomiske incitament, 
hvilket harmonerer med den stigende opmærksomhed, CSR har fået. 
 
Forbrugerne kan desuden også have et ansvar for at lægge pres på virksomhederne til at producere i 
overensstemmelse med social ansvarlighed. Det ene forbrugerrationale bygger til gengæld på, at 
forbrugerne har et politisk ansvar på baggrund af deres økonomiske magt. Dette rationale lægger op 
til, at forbrugerne selv skal tænke, før de handler, da de har en bred indsigt i sammenhængen mel-
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lem forbrug og de etiske konsekvenser deraf. Det er dog svært for de enkelte forbruger at gøre en 
forskel, da det er et spørgsmål om en kollektiv indsats. Realiseringen af dette rationale nødvendig-
gør samtidig gennemsigtighed af produkterne og deres fremstillingsproces. Heraf kræver dette 
handling fra virksomhederne, da de skal anskueliggøre produkternes fremstilling og samfundsan-
svar. Regeringen kan desuden have et ansvar for at oprette statskontrolleret mærkning af bæredyg-
tigt tøj, hvilket er tilfældet af økologiske madvarer. Forbrugerne kan endvidere have svært ved at 
tilvælge bæredygtige produkter, hvis der ikke er et udvalg af disse produkter. Dermed kan det være 
en ond cirkel som er svær at bryde, for hvem skal være den første til at gå imod flertallet. Derfor 
kan det anses som en uoverskuelig opgave, da ingen har lyst til at tage det første skridt. Alle er der-
for nødt til at forholde sig til det sociale ansvar, idet de er afhængige af hinanden stillingstagen. 
Globaliseringen kan også ses som en forhindring for ansvarstagen, da reguleringen af virksomhe-
derne kræver et fælles værdisæt i det internationale samfund, hvor FN’s Global Compact kan anses 
som en begyndelse.        
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11. Konklusion 
Projekt har forsøgt at belyse CSR begrebet i det danske samfund samt virksomheden H&M’s brug 
af dette begreb. Ydermere er der belyst forskellige typer af forbrugeres anskuelse af H&M’s legiti-
mitet i forhold til deres markedsføring som en samfundsansvarlig virksomhed. 
 
Qua vores undersøgelser og efterfølgende analyse kan projektet hermed konkludere, at CSR har fået 
en større indflydelse på dagens samfund. Dette ses tydeligt i virksomhedernes markedsrationalitet, 
hvor etik spiller en væsentlig rolle end tidligere. Dette kan indikere, at Carolls CSR-pyramide er 
blevet vendt om, eftersom det etiske rationalitet overgår det økonomiske incitament i virksomhe-
derne. Denne udvikling er konstant foranderlig, hvormed CSR fortsat vil ændre karakter for fremti-
dige markeder.    
Ydermere kan vi konkludere, at H&M’s legitimitet afhænger af hvilke typer forbrugere, der skal 
medgive denne legitimitet. Dog skal det klargøres, at vores undersøgelse ikke er repræsentativ, ef-
tersom H&M ville have svært ved at opretholde legitimitet, hvis det udelukkende stod til vores in-
terviewpersoner. Det er samtidig også de enkelte forbrugeres opfattelse og forhold til CSR begrebet, 
som har en afgørende betydning for opfattelsen af, om samfundsansvarlighed tilkommer H&M og 
dermed også legitimitet til virksomheden. Projektets politiske forbrugere er desuden mere kritiske 
over for H&M, da de har større krav til bæredygtighed i forbindelse med deres erhverv og uddan-
nelse. I forlængelse heraf kan vi udlede, at de almene forbruger kan have svært ved at handle be-
vidst, da de ikke har kendskab og relation til de gældende problematikker i tøjbranchen. Derudover 
har de resterende interviewpersoner mindre interesse for sociale og miljømæssige aspekter, hvor-
med H&M har nemmere ved at opnå legitimitet hos denne forbrugertype. Størstedelen af vores in-
terviewpersoner peger desuden på problematikken ved at gennemskue H&M’s produktion, hvilket 
hænger sammen med den manglende certificering for bæredygtige produkter. Forbrugerne kan såle-
des have svært ved at forholde sig til social ansvarlighed i tilfælde af manglende gennemsigtighed.  
Ydermere kan der konkluderes, at der er problematikker omkring H&M’s bæredygtighed, da den 
primært er baseret på kollektionen Conscious, som udgør en mindre del af H&M’s samlede sorti-
ment. Projektet finder det således problematisk, at H&M markedsfører sig på social ansvarlighed og 
bæredygtighed, når det reelt ikke kommer til udtryk i hele virksomheden. Dette afspejles ligeledes i 
deres fokus på produktbranding gennem den bæredygtige kollektion Conscious, mens H&M selv 
giver udtryk for, at bæredygtigheden er en integreret del af hele virksomheden. Det kan derfor tol-
kes som H&M udadtil forsøger at efterleve de legitimitetsforestillinger, der er herskende i det mo-
derne samfund. Endvidere er der risiko for uoverensstemmelser mellem den politiske forbrugers 
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opfattelser af CSR i forhold til H&M’s egentlige brug af CSR. Dermed kan det synes, at H&M 
brander sig på at integrere CSR i virksomheden, for at blive fortolket som en legitim CSR virksom-
hed af forbrugerne. På den anden side forsøger H&M at påtage sig et reelt ansvar, da de blandt an-
det har offentliggjort deres leverandører samt nedsat deadlines for bæredygtige målsætninger. De 
har desuden erklæret sig hundrede procent bæredygtige i 2020, hvilket kræver en længerevarende 
proces grundet de mange produktionsforhold, der skal omstilles. På baggrund af disse tiltag kan 
H&M opfattes som en legitim CSR virksomhed i forhold til de samfundsmæssige krav, der stilles 
fra omverdenen.   
Til gengæld er der forskellige typer af CSR virksomheder og forskellige fortolkninger af CSR, hvil-
ket kan resultere i mistillid eller accept hos visse forbrugere. Derudover er CSR et løst defineret 
samt manglende regler for efterlevelse af CSR, hvormed det kan være problematisk, at fastlægge 
hvem der har det endelig ansvar for at implementere mere social ansvarlighed i samfundet. 
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12. Perspektivering 
Projektets problemformulering tydeliggør, at projektet har valgt at fokusere på H&M’s CSR arbej-
de. Dermed fokuseres der på det sociale samfundsansvar, virksomhederne tager, og hvilke konse-
kvenser disse handlinger kan medføre samt undersøgelse af deres legitimitet hos forbrugerne.  
 
Projektet kunne have gået i mange retninger. I kraft af vores videnskabsteoretiske overbevisning vil 
dette projekt ikke være endeligt, og det vil derfor altid være muligt at arbejde videre med de fokus-
punkter, som projektet har belyst. Dette er muligt, da det er en foranderlig proces, og begrebet CSR 
er under en konstant udvikling, hvormed vi aldrig kan opnå et endeligt resultat.  
En af de vinkler som vi fandt interessante, men i sidste ombæring ikke medtog i projektet, var om 
CSR kan være baseret på et økonomisk incitament. Dette skulle blandt andet undersøges ved hjælp 
af etiske regnskaber, og om virksomhederne fik en økonomisk gevinst ved at promovere sig som 
samfundsansvarlige. I sidste ende fravalgte vi denne problemstilling, da vi fandt det problematisk at 
redegøre for kausaliteten, om CSR medfører en øget omsætning, idet det er vanskeligt, at måle det 
udbytte en virksomhed opnår.      
Derudover kunne projektet have haft mere fokus på H&M’s produktion, herunder produktionsfor-
holdene for arbejderne. I dette tilfælde ville projektet primært have fokuseret på, om H&M lever op 
til de CSR tiltag, der er gældende. I forlængelse heraf kunne vi fokusere på mediernes fremstilling 
af H&M. 
Vi har i projektet prøvet at finde en klar definition på, hvad og hvornår der er tale om CSR. Vi kun-
ne i stedet have foretaget en diskursanalyse, hvor projektet ville have undersøgt fænomenet CSR, 
herunder hvorledes CSR begrebet konstrueres i samfundet.  
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